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ВВЕДЕНИЕ 
 
В состоянии общественного уклада происходит постоянная 
трансформация: стремительно развивается не только наука и техника, но и 
интересы, ценности и моральные установки людей современного социума. В 
связи с этим в жизни постиндустриального информационного общества 
появляется необходимость напоминать о существующих нормах поведения и 
нравственности, о важности ведения здорового образа жизни и о том, что 
необходимо помогать нуждающимся. Таким образом, одним из постоянных 
спутников человека стала социальная реклама, используемая для решения 
острых социальных проблем. 
Феномен социальной рекламы в настоящее время является 
современным способом распространения полезного или общественно 
значимого знания в интересах общества. В качестве цели данного вида 
рекламы рассматривается разрешение социальных проблем и изменение 
отношения социума к какой-либо общественно важной проблеме. 
Социальная реклама направлена на гуманизацию человеческого сознания, 
ориентирована на создание и распространение культурных ценностей в 
обществе, так как ее действие реализуется, как известно, в воздействии на 
психологию человека. Вследствие этого социальная реклама принимает 
активное участие в формировании психологических установок человека, 
системы его оценки окружающей среды и самооценки, характера реакций на 
различные раздражители и создании определенного психологического 
климата. 
Таким образом, немаловажным фактором социальной рекламы 
является корректный выбор языковых средств, отличающий одну культуру 
от остальных. Более того, определенному лингвокультурному сообществу 
присущи собственные языковые и эмоциональные характеристики, 
способные привлечь внимание целевой аудитории к определенной 
социальной проблеме.  
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Методологическую и общетеоретическую базу данного исследования 
составили труды зарубежных и отечественных исследователей в области 
рекламы (И.А. Гольман, 2000; Ф. Котлер, 2002; Д. Огилви, 2007; Е.В. Ромат, 
2008; К.Л. Бове, У.Ф. Аренс, 2010), дискурса (А. Греймас, Ж. Курте, 1983; 
Н.Д. Арутюнова, 1990; П. Серио, 1999; Т. А. ван Дейк, 2000; Р. Барт, 2001; Э. 
Бенвенист, 2002; В.И. Карасик, 2002; А.А. Кибрик, 2003; М.Л. Макаров, 
2003; В.З. Демьянков, 2005; Е.С. Кубрякова, 2005; Р. Водак, 2009), 
рекламного дискурса (Л.А. Кочетова, 2001; В.И. Карасик, 2002; Н.К. 
Иванова, С.В. Мощева, 2011; А.В. Олянич, 2011), социальной рекламы (М.В. 
Томская, 2001; Г.Г. Николайшвили, 2008; Н.В. Мещерякова, 2012). 
Интерес к лингвокультурологическому изучению рекламных текстов 
вызван не только тем, что знание языка само по себе не обеспечивает 
успешной коммуникации, но и тем, что национально-культурная специфика 
языковых единиц динамична и своеобразна, как и сама культура.  
Актуальность данной работы обусловлена тем, что изучение 
институциональных видов общения находится в центре внимания многих 
лингвистических направлений, вместе с тем рекламный дискурс как один из 
видов институционального общения недостаточно полно исследован и 
освещен в лингвистической литературе. Изучение лингвокультурологических 
характеристик в рекламном дискурсе также является одним из наиболее 
актуальных направлений современной теории дискурса, однако специфика ее 
реализации в текстах рекламной направленности не нашла отражения в 
работах по языкознанию. Следует также отметить возрастающую роль 
рекламного жанра в повседневной жизни общества.   
Объектом изучения послужила социальная реклама как один из 
жанров рекламного дискурса.  
Предметом исследования являются лингвокультурологические 
особенности, присущие социальному рекламному тексту в Великобритании и 
Германии. 
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Целью работы стало выявление, анализ и сопоставление 
лингвокультурологических особенностей в текстах социальной рекламы 
Великобритании и Германии. 
Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие 
задачи: 
1)  исследовать понятия «дискурс», «институциональность», 
«рекламный дискурс», «реклама», «некоммерческая  реклама», «социальная 
реклама»; 
2)  собрать материал и проанализировать тексты английской и 
немецкой социальной рекламы на предмет лингвокультурологических 
особенностей с точки зрения реализации воздействующей функции; 
3)  провести сопоставительный анализ выявленных особенностей 
текстов английской и немецкой социальной рекламы. 
Материал исследования составляют тексты социальной рекламы 
Великобритании и Германии с 2010 по 2016 годы, представленные на 
рекламных щитах, а также в виде постеров в общественных местах (150 
текстов на английском языке и 175 текстов на немецком языке) и 
видеороликов (25 видеороликов на английском языке и 25 видеороликов на 
немецком языке общей продолжительностью 67 минут) на английском и 
немецком языках.  
В качестве методов исследования были выбраны такие общенаучные 
методы как анализ научной литературы, метод сплошной выборки, а также 
методы лингвистического анализа: метод дистрибутивного анализа, метод 
контекстуального анализа, метод квантитативного анализа, метод 
лингвокультурологического анализа и метод сопоставительного анализа. 
Практическая значимость проведенного исследования заключается в 
возможности использования результатов анализа в учебных курсах по теории 
дискурса, лингвокультурологии, страноведении Великобритании и Германии, 
межкультурной коммуникации и при написании курсовых и дипломных 
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работ. В практической деятельности результаты данной работы могут 
использоваться специалистами при создании и изучении рекламных текстов. 
Структура и содержание работы. Данная исследовательская работа 
общим объемом 106 страниц состоит из введения, двух глав, заключения и 
списка использованной литературы, включающего в себя 95 наименований, в 
том числе 21 на иностранных языках.  
Во введении описывается актуальность выбранной темы, выделяется 
ее объект и предмет, ставятся цели и прописываются задачи, необходимые 
для выполнения поставленных целей; обозначается практическая значимость, 
конкретизируются материал и методы исследования, а также приводятся 
данные о структуре исследовательской работы. 
В главе 1 «Теоретические предпосылки изучения рекламного 
дискурса» описываются теоретические основы исследования: 
рассматривается ряд ключевых вопросов по теме исследования («дискурс», 
«рекламный дискурс», принадлежность рекламного дискурса к 
институциональному дискурсу, «реклама» и «социальная реклама»), 
анализируются различные точки зрения на подходы к изучению выше 
приведенных понятий и суммируется обзор литературы по данной 
проблематике.  
В главе 2 «Социальная реклама Великобритании и Германии с 
точки зрения реализации воздействующей функции» определяется общая 
тематика текстов английской и немецкой социальной рекламы, 
рассматриваются их лингвокультурологические особенности с точки зрения 
реализации воздействующей функции, а также проводится компаративный 
анализ выявленных лингвокультурологических особенностей текстов 
английской и немецкой социальной рекламы. 
В заключении обобщаются результаты проведенной работы, 
анализируется их соответствие с общей целью и конкретными задачами, 
поставленными во введении, и намечаются перспективы дальнейшего 
изучения рассматриваемых в работе проблем.  
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ГЛАВА 1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ПРЕДПОСЫЛКИ ИЗУЧЕНИЯ 
РЕКЛАМНОГО ДИСКУРСА 
1.1. Понятие дискурса в зарубежной и отечественной лингвистике 
 
На начальном этапе исследования представляется необходимым 
разобраться в ключевой терминологии, а именно поставить вопрос о 
значении понятия «дискурс». Определение дискурса является одним из 
центральных и ключевых понятий, которое все больше привлекает внимание  
современных ученых. Дискурс исследуется с разных сторон: данный термин 
используется в философии, лингвистике, социологии, социолингвистике, 
психолингвистике, политологии и литературоведении. Однако важным 
считается рассмотреть дискурс именно с лингвистической стороны.  
В начале XXI в. дискурс становится одним из самых часто 
употребляемых терминов новой антропоцентрической парадигмы (в 
переводе с фр. discourse – «речь»). В данном значении слово употреблялось 
Ф. де Соссюром, а затем данный термин получил широкую известность во 
французской школе изучения дискурса, уходящую своими корнями в 1960-е 
годы. В основу данного исследовательского направления были положены 
идеи Э. Бенвениста, разграничившего план повествования и план дискурса. 
Однако до сих пор не существует общепринятого определения дискурса, так 
как это явление считается сложным коммуникативным феноменом.  
Ранее Э. Бенвенист развил общее свойство языка, назвав это свойство 
«человек в языке», предложив таким образом во второй половине XX в. 
понятие  антропоцентрической парадигмы языка. Благодаря этому стало 
возможным рассмотрение дискурса как функционирование языка в живом 
общении, как языка, «присваемого говорящим человеком» [Бенвенист, 2002]. 
В предложенном этой школой понимании дискурс – «эмпирический объект, с 
которым сталкивается лингвист, когда открывает следы субъекта акта 
высказывания, формальные элементы, указывающие на присвоение языка 
говорящим субъектом» [Serio, 1999: 27].  
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Р. Барт, также разграничивший понятие дискурса и текста, считал, что 
дискурс – «любой конечный отрезок речи, представляющий собой некоторое 
единство с точки зрения содержания, передаваемый с вторичными 
коммуникативными целями и имеющий соответствующую этим целям 
организацию, причем связанный иными культурными факторами, нежели те, 
которые относятся собственно к языку» [Барт, 2001: 17]. 
О многозначности понятия дискурс писал и П. Серио. Подчеркивая, 
что дискурс имеет множество применений, он рассматривал восемь 
дефиниций:  
1) эквивалент понятия «речь» – любое конкретное высказывание (по Ф. 
де Соссюру);  
2) единица, по размеру превосходящая фразу, высказывание в 
глобальном смысле; то, что является предметом исследования «грамматики 
текста», которая изучает последовательность отдельных высказываний; 
3) воздействие высказывания на его получателя с учетом ситуации 
высказывания, что подразумевает субъект высказывания, адресата, момент и 
определенное место высказывания; 
4) беседа как основной тип высказывания; 
5) речь с позиции говорящего в противоположность «повествованию», 
которое разворачивается без эксплицитного вмешательства субъекта 
высказывания (по Э. Бенвенисту);  
6) иногда противопоставляются язык и речь (langue/ discours) как, с 
одной стороны, система мало дифференцированных виртуальных 
значимостей и, с другой, как диверсификация на поверхностном уровне, 
связанная с разнообразием употреблений, присущих языковым единицам. 
Различается, таким образом, исследование элемента «в языке» и его 
исследование «в речи»;  
7) система ограничений, которые накладываются на неограниченное 
число высказываний в силу определенной социальной или идеологической 
позиции; социально или идеологически ограниченный тип высказываний, 
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например, «феминистский дискурс», который рассматривается не как 
отдельный частный корпус, а как определенный тип высказывания, который 
предполагается вообще присущим феминисткам; 
8) предмет исследования анализа дискурса – разграничение  
высказывания и дискурса, где высказывание – это последовательность фраз, 
заключенных между двумя семантическими пробелами, двумя остановками в 
коммуникации, а дискурс –  высказывание, рассматриваемое с точки зрения 
дискурсного механизма, который им управляет. Таким образом, взгляд на 
текст с позиции его структурирования «в языке» определяет данный текст 
как высказывание; лингвистическое исследование условий производства 
текста определяет его как «дискурс» [Serio, 1999: 25-27]. 
Теорией дискурса также занимался Т.А. ван Дейк. Несмотря на то, что 
он называл понятие дискурса  расплывчатым, ван Дейк выделял его в 
широком и узком смыслах. 
Дискурс в широком смысле понимается ван Дейком как комплексное 
единство языковой формы, значения и действия, которое могло бы быть 
наилучшим образом охарактеризовано с помощью понятия 
коммуникативного события или коммуникативного акта. Преимущество 
такого понимания состоит в том, что дискурс не ограничивается рамками 
конкретного языкового высказывания, то есть рамками текста или самого 
диалога, а дополняется временным и пространственным контекстами, 
социальной ситуацией, личностными и социальными характеристиками 
говорящего и слушающего, а также экстралингвистическими факторами 
(знания о мире, мнения, установки и представления, цели адресата). О 
пространственном и временном контексте также писал М. Фуко, который 
утверждал, что дискурс – набор утверждений для разговора или обсуждения 
определенной темы в определенную историческую эпоху [Foucault, 1972].  
В узком смысле дискурс Т.А. ван Дейком понимался как текст устный 
или письменный (разговор или текст) с учетом присутствия только одной 
вербальной составляющей. С этих позиций термин «дискурс» обозначает 
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завершенный или продолжающийся продукт коммуникативного действия, 
его письменный или устный результат, который интерпретируется 
реципиентами (например, вербальный продукт – письменный или устный – 
коммуникативного действия). 
Рассматривая различия между дискурсом и текстом, Т. ван Дейк писал, 
что «дискурс» – актуально произнесенный текст; понятие из области речи, 
актуального речевого действия, а «текст» – это абстрактная грамматическая 
структура произнесенного. Следовательно, дискурс уже не собственно речь, 
а более широкое понятие. Дейк также предложил еще несколько 
интерпретаций понятия дискурс как: 
1) конкретный разговор, поэтому использование данного понятия 
всегда связано с какими-то конкретными объектами, в конкретной 
обстановке и конкретном контексте; 
2) тип разговора (различные типы вербальной продукции); 
3) жанр («новостной дискурс», «политический дискурс»); 
4) социальная формация (абстрактный смысл, относящийся к 
специфическому историческому периоду, социальной общности или целой 
культуре) [van Dijk, 2006].   
Дискурс фокусируется на том, как человек использует язык для 
выражения своего внутреннего состояния и личного мнения. Исследователи 
дискурса концентрируются больше на том, что люди делают во время 
разговора, чем на том, что они сообщают в действительности [Baig, 2013: 
127]. В своей последней работе Р. Водак понимает дискурс как сложный 
«узел» одновременных и последовательных взаимосвязанных 
лингвистических актов, которые представлены внутри и на пересечении 
социальных областей действия. Они проявляются как тематически 
взаимосвязанные семиотические знаки (т.е. тексты), которые принадлежат к 
специфическим семиотическим типам (жанрам). Дискурс – язык, 
используемый в речи или на письме – форма социальной практики. Дискурс 
как социальная практика предполагает диалектическую взаимосвязь между 
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определенным дискурсивным событием и ситуацией, институтом и 
социальной структурой [Wodak, 2008]. Такое определение тесно соотносится 
с пониманием дискурса вслед за В.И. Карасиком, выделяющим 
институциональный тип дискурса, о котором подробнее будет написано в 
параграфе 1.2. В своей работе «Языковой круг: личность, концепты, дискурс» 
(2002) В.И. Карасик достаточно детально изучает множество определений 
термина «дискурс», определяя его как текст в ситуации реального общения. 
В заключение приводится вывод о том, что понятие «дискурс» стало шире 
понятия «язык».  
В отечественной лингвистике одним из первых исследователей, 
проанализировавших понятие дискурса, стала Н.Д. Арутюнова. Согласно 
Н.Д. Арутюновой, дискурс понимается как «связный текст в совокупности с 
прагматическими, социокультурными, психологическими и другими 
факторами; текст, взятый в событийном аспекте; речь, рассматриваемая как 
целенаправленное социальное действие, как компонент, участвующий во 
взаимодействии людей и механизмах их сознания». По мнению Н.Д. 
Арутюновой, дискурсом является речь, «погруженная в жизнь», а также 
явление, исследуемое в режиме текущего времени, то есть по мере его 
появления и развития, и при его анализе необходимо учитывать все 
социальные, культурологические и прагматические факторы. Поэтому 
термин «дискурс», в отличие от термина «текст», не применяется к древним 
текстам, связи которых с живой жизнью не восстанавливаются 
непосредственно [ЛЭС, 1990: 136-137]. 
Е.С. Кубрякова, поддерживая точку зрения Н.Д. Арутюновой, 
уточняет, что дискурс – не материальная субстанция, а пространство 
времени, заполненное произнесением речевого произведения или же 
заполняемое его созданием [Кубрякова, 2005]. В более широком понимании 
дискурс может быть определен как особая форма использования языка в 
реальном (текущем) времени, отражающая определенный тип социальной 
активности человека. Дискурс «создается в целях конструирования особого 
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мира (или –  его образа) с помощью детального языкового описания и 
является в целом частью процесса коммуникации между людьми, 
характеризуемого, как и каждый акт коммуникации, участниками 
коммуникации, условиями ее осуществления и, конечно же, ее целями  
[Кубрякова, 2004: 525]. 
Дискурс как особый мир рассматривал также и Ю.С. Степанов, 
который писал о том, что дискурс представлен в виде особой социальной 
данности. Исследователь также подчеркнул, что язык в целом (грамматика и 
лексикон) не составляет дискурс. Он существует прежде всего в текстах, но в 
таких текстах, за которыми встает особая грамматика, особый лексикон, 
особые правила словоупотребления и синтаксиса, особая семантика, 
составляющие особый мир [Степанов, 2001].  
В работе М.Л. Макарова «Основы теории дискурса» (2003) исследуется 
понятие дискурса с точки зрения его функциональности и приводится 
дефиниция зарубежного исследователя Р.У. Фасольда, который определяет 
дискурс как «всякое употребление языка»: «the study of discourse is the study 
of any aspect of language use» [Fasold, 1990: 65; цит. по: Макаров, 2003: 86]. 
Данный подход предполагает обусловленность анализа функций дискурса 
изучением функций языка в широком социокультурном контексте. 
Область дискурса и проблема разграничения текста и дискурса 
привлекает также А.А. Кибрика, который трактует данный термин как 
реальное языковое взаимодействие в современной лингвистике и как 
единство процесса языковой деятельности и ее результата, то есть текста. 
Исследователь не противопоставляет эти понятия, а, наоборот, утверждает, 
что они являются неразрывными частями, так как дискурс включает в себя 
текст как составную часть. А.А. Кибрик также поясняет, что текст – 
статический объект, возникающий в ходе языковой деятельности, который 
может быть выражен в виде письменного текста, т.е. последовательностью 
графических символов, и устного текста. Однако он добавляет, что дискурс, 
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помимо самого текста, включает также разворачивающиеся во времени 
процессы его создания и понимания [Кибрик, 2003]. 
Большое внимание проблеме дифференциации понятий «текст» и 
«дискурс» в отечественной лингвистике уделял В.З. Демьянков, который 
писал, что текст – не простой материальный объект, а интерпретируемый 
вербальный объект, за которым можно увидеть протекание дискурса. Так, 
оратор может забыть дома текст, но не дискурс своего выступления на 
конференции. В качестве вывода он приводит следующее высказывание: 
«прототипический текст – предмет, а прототипический дискурс – процесс, 
как этого и требует их этимология. Поэтому текст остался словом 
обыденного языка, а дискурс стал и остается специальным термином наук о 
человеческой духовности» [Демьянков, 2005: 95]. Под дискурсом В.З. 
Демьянков понимал произвольный фрагмент текста, состоящий более чем из 
одного предложения или независимой части предложения, который часто 
концентрируется вокруг некоторого опорного концепта. Дискурс создает 
общий контекст, описывающий действующие лица, объекты, обстоятельства, 
времена, поступки и т.п., и определяется не столько последовательностью 
предложений, сколько тем общим для создающего дискурс и его 
интерпретатора миром, который «строится» по ходу развертывания дискурса. 
К элементам дискурса ученый относит излагаемые события, их участников, 
перформативную информацию и «не-события», т.е. а) обстоятельства, 
сопровождающие события; б) фон, поясняющий события; в) оценка 
участников события; г) информация, соотносящая дискурс с событиями» 
[Демьянков, 1982: 7]. 
Подводя итоги, можно сказать, что исследователи до сих пор не могут 
дать точное и четкое определение понятию «дискурс» в силу его сложности 
перевода, многозначности и широкой области применения. Его изучением 
занимались с середины прошлого века и зарубежные, и отечественные 
ученые. Наиболее общим и всеобъемлющим определением дискурса, на наш 
взгляд, является определение, данное Т.А. ван Дейком: дискурс – 
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комплексное коммуникативное событие, происходящее между говорящим и 
слушающим в процессе коммуникативного действия в определенном 
временном, пространственном и прочих контекстах, включающее 
экстралингвистические факторы: знания о мире, мнения, установки, цели 
адресата.  
Возможным также представляется обобщенно обозначить главное 
различие между понятиями текста и дискурса, считая текст материально 
зафиксированным документом, обладающим завершенностью, конечностью 
построения, восприятия, а дискурс – речевым событием во временном и 
пространственном континуумах, моментально отражающим реальную 
действительность.  
Следующий параграф направлен на подробное рассмотрение таких 
понятий как «реклама» и «рекламный дискурс». 
 
1.2. Реклама и рекламный дискурс как вид институционального 
общения 
 
К концу ХХ в. реклама превратилась в единую глобальную индустрию 
с помощью средств массовой коммуникации, в которой заняты тысячи 
людей. Влияние рекламы на образ и стиль жизни, на культуру в целом 
сегодня никем не оспаривается: реклама отражает современный образ жизни 
и в то же время формирует его. Потребность общества в осмыслении 
рекламы проявляется в разнообразии дискурсов, в рамках которых 
осуществляется обращение к данному феномену. Реклама становится 
предметом множества дискуссий ученых, законодателей, деятелей политики, 
культуры, специалистов в области PR и лингвистов [Тюрина, 2009]. 
Рекламная коммуникация как социальное явление выполняет, помимо 
чисто экономической, маркетинговой, еще несколько функций. Важнейшая 
из них – социализация, то есть внедрение в сознание человека знаний и 
представлений о существующих как в обществе в целом, так и в отдельных 
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сообществах нормах, стереотипах, ценностях, моделях поведения, ─ 
своеобразная адаптация человека к существующему социальному миру 
[Гаран, 2009].  
Изначально, слово реклама означало «записывать» или 
«рассматривать», однако позже такая дефиниция изменилась на «убеждать». 
Целью рекламы является построение приятного визуального образа какого-
либо продукта, сервиса или бренда, имеющего огромный потребительский 
потенциал. Принимая во внимание историю рекламной индустрии, бытовое 
потребление резко увеличилось в 50-х и 60-х гг., что привело к созданию 
рекламы массового производства. В настоящее время рекламодатели 
стремятся найти такие ценности, образы и версии реального мира, которые, 
возможно, смогут привлечь целевую аудиторию [Agnes, 2009]. Широкое 
распространение рекламы в обществе связано с развитием средств массовой 
коммуникации, поскольку реклама реализует свои прагматические цели, 
функционируя в потоке массовой информации по ее законам: она дает 
информацию о внешнем мире, ретранслирует ценности, разделяемые в 
обществе, задает ориентиры социополитического действия, в формах и зна-
комых образцах традиционной для данного общества культурно-знаковой 
парадигмы [Федотова, 2002]. Таким образом, реклама становится 
идеологическим инструментом для воспроизведения социальных средств 
индивидуализации, потребительских норм и привычек. 
Реклама – явление чрезвычайно многогранное и многоаспектное и 
потому занимает пограничное положение между различными 
профессиональными сферами и привлекает внимание представителей 
различных профессий, поэтому существуют различные толкования данного 
понятия. Ф. Котлер понимает рекламу как неличную форму коммуникации, 
осуществляемую через посредство платных средств распространения 
информации, с четко указанным источником финансирования [Kotler, 2002]. 
С похожей точки зрения реклама определяется и отечественными 
исследователями И.А. Гольманом и Н.С. Добробабенко как любая форма 
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неличного представления и продвижения коммерческих идей, товаров и 
услуг, оплаченная четко указанным рекламодателем [Гольман, 
Добробабенко, 1998].  
К.Л. Бове и У.Ф. Аренс определяют рекламу как 
неперсонифицированную передачу информации, обычно оплачиваемую и 
обычно имеющую характер убеждения о продукции, услугах или идеях 
известными рекламодателями посредством различных носителей [Бове, 
Аренс, 2010]. «Словарь иностранных слов» трактует данное явление как 
«информацию о товарах, различных видах услуг с целью оповещения 
потребителей и создания спроса на эти товары, услуги» [Словарь 
иностранных слов, 2000: 929]. В толковом словаре С.И. Ожегова реклама 
определяется как «оповещение различными способами для создания 
широкой известности, привлечения потребителей, зрителей» [Толковый 
словарь Ожегова, 2011: 655].  
К наиболее полноценным определениям рекламы относится дефиниция 
исследователей Ф.Г. Панкратова, Ю.К. Баженова о том, что реклама – это 
особая информация, распространяемая в любой форме, с помощью любых 
средств о физическом или юридическом лице, товарах, идеях и начинаниях, 
которая предназначена для неопределенного круга лиц и призвана 
формировать или поддерживать интерес к этим физическому, юридическому 
лицу, товарам, идеям и начинаниям и способствовать реализации товаров, 
идей и начинаний [Панкратов, Баженов, 2001]. 
Следует отметить тот важный факт, что реклама является уникальным 
социокультурным явлением: ее формирование обусловлено социальными, 
психологическими, лингвистическими факторами, особенностями 
«эстетического сознания» социума и его культурными традициями. Поэтому 
процессы, происходящие в политической, экономической и социальной 
жизни различных стран, естественным образом оказывают влияние на 
развитие языка и способы коммуникации, а рекламный текст, как наиболее 
активно развивающийся язык коммуникации, аккумулирует все изменения, 
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имеющие место на различных языковых уровнях. Следовательно, в данной 
исследовательской работе будет делаться упор на определение рекламы с 
лингвистической точки зрения, так как именно оно в полной мере отражает 
направление данной темы.  
С позиции лингвистики, реклама трактуется как одна из сфер 
использования языка, где она прежде всего служит инструментом 
увещевательной коммуникации [Пирогова, Баранов, Паршин, 2000], 
основной целью которой являются всеми средствами воздействовать на 
прагматическую сферу потребителей рекламы и побудить слушающего 
определенным образом модифицировать свое поведение. Исследование того, 
как рекламные тексты способны убеждать человека, проводится многими 
дисциплинами, такими как антропология, психология, социология. До тех 
пор, пока основная цель рекламной сферы – коммуникация, ни один из 
существующих методов не придет к полноценному выводу без 
лингвистического анализа [Flergin, 2014].  
Выбор лингвистических средств в рекламе никогда не бывает 
произвольным. Выбранные средства репрезентируют попытку использовать 
язык с целью достижения намерений говорящего. Слова, использованные в 
определенной рекламе, являются продуктом тщательного и осознанного 
выбора [Pahta, 2007]. Для этого наряду с другими средствами используются 
разнообразные стилистические приемы, целью которых является активизация 
интереса адресата и создание благоприятных условий для закрепления 
рекламного дискурса в сознании реципиента.  
Будучи лингвистом, А.В. Олянич рассматривает рекламу как форму 
коммуникации, которая пытается перевести качество товаров и услуг на язык 
нужд и потребностей покупателей. С его точки зрения, реклама также 
трактуется как «оповещение людей всевозможными способами для создания 
широкой известности чего-либо, как распространение информации о 
потребительских свойствах товара и преимуществах различных видов услуг с 
целью их реализации и повышения спроса на них, для чего используется 
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определенный арсенал средств и приемов, организуемых в коммуникативные 
стратегии манипулирования» [Олянич, 2011: 10]. 
В качестве основных функций рекламы выделяются следующие: 
 экономическая; 
 социальная; 
 идеологическая; 
 воспитательная; 
 информационная; 
 коммуникативная; 
 функция воздействия; 
 контролирующая; 
 корректирующая [Иванова, Мощева, 2011]. 
Для достижения коммерческих целей и продвижения рекламируемого 
объекта на рынке реклама оказывает коммуникативное воздействие на 
целевую аудиторию: она актуализирует и удерживает объект в сознании 
адресатов, расширяет и углубляет знания о нем, улучшает мнение адресатов 
о рекламируемом объекте, убеждает в его преимуществах, формирует и 
поддерживает заинтересованность в нем, сообщает о реальных или 
символических выгодах для адресатов и тем самым создает 
предрасположенность к выбору данного объекта [Олянич, 2011]. Несмотря на 
то, что реклама и ее проявление повсюду, человек зачастую останавливается 
для того, чтобы поразмышлять над природой рекламы как дискурсивной 
формы и системы языка, которым мы пользуемся каждый день. Любая 
реклама является формой или видом общественной мысли, призванной 
привлечь внимание населения к доступности, качеству и/или стоимости 
определенных товаров или услуг. Реклама также может делиться на три 
категории: 1) потребительская реклама, направленная на продвижение 
какого-либо продукта или какой-либо услуги в широкую общественность; 2) 
реклама в сфере торговли, направленная на поставщиков и профессионалов с 
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помощью соответственных торговых публикаций и СМИ; и 3) общественная 
реклама, управляемая населением или политическими деятелями и 
направленная на гражданское общество или общественные группы с целью 
поднять социальные проблемы или политические вопросы» [El-daly, 2011]. 
Поэтому эффективность воздействия рекламы зависит от многих факторов: 
социальных условий, в которых происходит коммуникация, потребителя 
(адресата как целевой группы), представлений социума об источнике 
рекламы (доверие к нему, его престижность), принадлежности адресата к той 
или иной социальной прослойке или этносу, образовательного и культурного 
уровня потребителя, религиозных и политических убеждений, гендерных 
особенностей, сексуальных предпочтений, профессии и личностных 
потребностей [Садыкова, 2012].  
Применительно к современному социуму и приведенным выше 
социальным факторам, В.И. Карасик различает два вида дискурса с точки 
зрения социолингвистики: персональный и институциональный дискурс. В 
персональном дискурсе говорящий выступает как личность во всем богатстве 
своего внутреннего мира, в институциональном дискурсе – как 
представитель определенного социального института, основными 
участниками которого являются представители института (агенты) и люди, 
обращающиеся к ним (клиенты) [Карасик, 2002]. О разделении дискурса на 
типы также пишет и Е.С. Кубрякова, которая уделяет большое внимание 
социальным ролям говорящего и слушающего:  «тип дискурса 
детерминируется типом той социальной активности человека, в рамках 
которой он осуществляется и с целями которой он согласуется. <…> Дискурс 
есть всегда детище своего времени, то есть стиль произведения 
дискурсивной деятельности, все его особенности определяются прежде всего 
состоянием общества и теми социальными ролями, которые в этом обществе 
может играть человек» [Кубрякова, 2004: 525]. 
В.И. Карасиком выделяются следующие виды институционального 
дискурса: научный, политический, дипломатический, административный, 
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юридический, военный, педагогический, спортивный, религиозный, 
мистический, медицинский, деловой, сценический, массово-
информационный, а также рекламный. Исходя из заявленной темы данной 
исследовательской работы следует углубленно рассмотреть понятия 
институционального и рекламного дискурсов.  
Под институциональным дискурсом В.И. Карасик понимает общение в 
заданных рамках статусно-ролевых отношений и специализированную 
клишированную разновидность общения между людьми, которые могут не 
знать друг друга, но должны общаться в соответствии с нормами данного 
социума. Нормы институционального дискурса отражают этнические 
ценности социума в целом и ценности определенной общественной группы, 
образующей институт. Учитывая тематическую доминанту и опираясь на 
выделяемые В.И. Карасиком основные категории дискурса (цель, участники, 
стратегии, хронотоп), охарактеризуем рекламный дискурс как вид 
институционального общения [Карасик, 2002].  
Рекламный дискурс как вид институционального общения 
представляет собой сложный социокультурный феномен, охватывает многие 
сферы жизни современного социума и, таким образом, оказывается 
связанным с разнообразными видами человеческой деятельности. Рекламный 
дискурс определяется как завершенное сообщение, целью которого является 
побудить клиента к какому-либо действию. 
Институциональность является важнейшим признаком рекламного 
дискурса, подтверждающая связь данного типа дискурса с социальными 
институтами. Рекламный дискурс происходит между участниками и 
коммуникантами, которые представляют собой отдельные языковые 
личности, по-разному воспроизводящие и интерпретирующие 
коммуникативные действия. В качестве цели рекламы рассматриваются 
создание широкой известности чего-либо, распространение информации о 
каких-либо товарах и услугах, моделирование поведения адресата и 
побуждение к действию. Участниками рекламного дискурса являются 
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коммуникатор, создающий определенный текст рекламного характера, 
представляющий собой тип текста особой прагматической направленности, 
обладающий спецификой денотата и своеобразным семиотическим 
характером, реципиент, воспринимающий и интерпретирующий 
предлагаемую рекламную информацию, и коммуникат (носитель рекламного 
сообщения, т.е. текста). Типичная для рекламного дискурса модель 
коммуникации может быть оформлена следующим образом: «адресант ↔ 
рекламный дискурс ↔ адресат» [Колышкина, 2010]. Таким образом, 
коммуникация между перечисленными выше участниками представляет 
собой своеобразный диалог, в основе которого лежит обмен информацией 
посредством определенного текстового произведения, созданного в 
соответствии со стратегиями рекламного дискурса [Медведева, 2003]: 
описать предлагаемый товар, услугу; дать оценку представленному объекту; 
аргументированно изложить свою позицию по поводу предлагаемой 
позиции; учитывать интересы, социальный статус и потребительские 
возможности аудитории; привлечь внимание реципиента к объекту 
[Дедюхин, 2006]. Хронотоп рекламного дискурса очерчен не так четко, как в 
других типах институционального дискурса: он характеризуется 
опосредованным во времени и пространстве общением участников 
[Денисова, 2007]. Под обстановкой, типичной для рекламной коммуникации, 
понимается периодическая печать и наружная реклама, представленная на 
различного рода щитах и баннерах, вывешенных на улицах города.  
Рекламный дискурс в совокупности с графическим компонентом в 
печатном или аудиовизуальном виде представляет собой мотивированное 
целостное, содержательно-смысловое, организованное знаковое образование 
[Моисеева, 2008]. Рекламный дискурс обладает своими специфическими 
особенностями. Особенность рекламного дискурса в том, что реклама 
включает элементы разных знаковых систем. Ее составляющие бывают 
настолько слиты, что разделение может привести к потере смысла. Это 
определяет следующую особенность рекламного дискурса – неразрывность и 
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комплексность его компонентов [Колышкина, 2010]. Следует также отметить 
междисциплинарность рекламного дискурса: он исследуется с позиции 
многих научных направлений и является объектом исследований маркетинга, 
лингвистики, социолингвистики, прагматики, лингвокультурологии, 
этнографии, психологии, социологии.  
Научное освещение рекламного дискурса в лингвистике весьма 
обширно, однако данный вид институционального дискурса как 
коммуникативный феномен продолжает вызывать интерес исследователей и 
изучается в русле ряда проблем: теории коммуникации (Кохтев, 1997; 
Паршин, 1997; Баранов, 2000; Кочетова, 2001; Карасик, 2002;); теории 
воздействия (Арутюнова, 1981); презентационной теории дискурса (Олянич, 
2004, 2006, 2007). Стоит, однако, заметить, что в соответствии со многими 
лингвистическими трудами, термины и терминологические сочетания 
«реклама», «рекламный дискурс» и «рекламный жанр», как правило, 
используются в качестве синонимов.  
В качестве основных функций рекламного дискурса А.В. Олянич 
выделяет следующие: 
1) социальную (призвана способствовать коммуникационным связям в 
обществе, формировать общественное сознание, содействовать улучшению 
качества жизни);  
2) информационную (нацелена на распространение в массовом 
масштабе информации о товаре или услуге, их характере и месте продажи и 
выделение товара определенной фирмы); 
3) экономическую (заключена в стимулировании распространения 
товаров и услуг); 
4) воздействующую (направлена на создание определенных 
стереотипов поведения, перестройку или закрепление ценностных 
ориентиров в сознании личности) [Олянич, 2011]. 
Для более широкого описания понятия рекламного дискурса, 
необходимо изучить его специфические характеристики. Во-первых, одной 
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из главных особенностей рекламного дискурса считается завершенность 
сообщения, которое имеет строго ориентированную прагматическую 
установку (привлечение внимания к предмету рекламы). Именно 
прагматическая направленность рекламного дискурса диктует выбор 
грамматических и лексических единиц, стилистических приемов, особого 
синтаксиса, а также специфику использования организации печатного 
материала и элементов различных знаковых систем.  К основным тенденциям 
написания современных рекламных текстов относят, с одной стороны, 
выразительность, с другой стороны, сжатость, лаконичность и емкость 
информации.  
Во-вторых, сообщение, принадлежащее жанру рекламного дискурса, 
сочетает в себе дистинктивные признаки письменного текста и устной речи с 
комплексом пара- и экстралингвистических средств [Бове, Аренс, 2010]. К 
экстралингвистическим признакам рекламного дискурса относятся 
культурно–историческое влияние на процесс создания текста и невербальное 
оформление (шрифт, цвет, размер, форма, наличие иллюстраций; мимика и 
жесты персонажей рекламного сообщения; аудиосопровождение). В 
совокупности с графическим компонентом в печатном или аудиовизуальном 
виде рекламный текст представляет собой мотивированное целостное, 
содержательно-смысловое, иерархически организованное знаковое 
образование.  
В-третьих, в качестве еще одной характеристики рекламного дискурса 
рассматривается антропоцентризм, так как именно тексты рекламы 
обслуживают потребности человека и социума и характеризуются 
прагматической заостренностью.  
В-четвертых, в качестве важной составляющей рекламного дискурса 
можно также выделить то, что он является средством социального 
регулирования и воздействия на различные социальные группы, предлагая 
тот образ мыслей и стиль жизни, которые ценятся в настоящее время и 
являются отражением развития культуры.  
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К еще одной важной характеристике рекламного дискурса относится 
использование рекламных стратегий: рациональных (аргументация 
рекламного сообщения строится на логических выводах) и эмоциональных 
(рекламное послание создает некий для потребителя образ, взывающий к его 
чувствам) [Куликова, 2008]. Товары и услуги не просто предлагаются с 
экранов телевизоров, а помещаются в определенный социальный контекст, 
что позволяет использовать рекламу в социальных целях. Таким образом, 
зародилась социальная реклама как отдельный жанр рекламного дискурса, 
который будет рассмотрен подробнее в следующем разделе.  
 
1.3. Социальная реклама как жанр рекламного дискурса 
 
В работах, посвященных изучению рекламы с позиций 
коммуникативной теории, реклама рассматривается как элемент массовой 
коммуникации, и разновидность массовой коммуникации. В этой связи 
следует отметить, что реклама вообще, и социальная реклама в частности, – 
это вид коммуникации, специфическая сфера производства массовой 
информации. Затронув тему социального контекста и использования рекламы 
в социальных целях, представляется важным посвятить данный раздел 
феномену социальной рекламы. Необходимо отметить, что зарубежные 
исследователи в области рекламы (Д. Огилви, 2007) обозначают социальную 
рекламу как один из типов рекламы.  
В трудах зарубежных ученых понятию «социальная реклама» 
соответствуют такие термины, как public service announcement, public service 
advertising (PSA) и Sozialkampagne. В немецкоязычном научном сообществе 
термин «социальная кампания» все чаще употребляется как синоним 
коммуникативной кампании. К значимым признакам этих феноменов 
относятся интерактивность процесса и определенная действенность, 
систематичность и целевая направленность [Siess, 2011]. Несмотря на это, 
для многих исследователей понятие «социальная реклама» по-прежнему 
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остается относительно сложным для научного истолкования: в отечественной 
науке так и не дано единого общепринятого определения этому феномену. 
«Социальная реклама», «социальная пропаганда», «социально 
ориентированная реклама» (или «социально ответственная реклама»), 
«некоммерческая реклама», «общественная реклама», «социальный 
рекламный дискурс» – все эти определения в той или иной мере 
характеризуют сложный процесс социальной рекламной коммуникации. 
Такая высокая терминологическая плотность свидетельствует о 
многоаспектности рассматриваемого явления [Мельник, 2010]. 
Социальный маркетинг и социальная реклама очень отличаются от 
коммерческого маркетинга: в основе социальной рекламы лежат 
общественно значимые проблемы и цели. Социальный маркетинг – это 
маркетинг, направленный на пропаганду нематериальных ценностей, таких 
как социальные образцы, ценности, политические и религиозные идеи, а 
также разработка, внедрение и последующий контроль над программами, 
созданными для влияния на доступность социальных идей. Иными словами, 
это эксплицитное использование навыков маркетинга для превращения 
социальных программ в нечто более эффективное, что заставило бы публику 
дать ответ, ведь представления, имеющиеся в обществе, могут быть легко 
изменены, систематизированы, а также контролируемы [Hudetz, 2014].  
Е. В. Ромат трактует социальную рекламу как один из типов 
некоммерческой рекламы, целью которой является формирование 
определенных психологических установок, способствующих достижению 
общественно значимых целей на различных уровнях: от отдельных 
социальных групп до общества в целом [Ромат, 2008]. О.О. Савельева 
определяет социальную рекламу как «рекламу, направленную на 
распространение полезных, с точки зрения общества, социальных норм, 
ценностей, моделей поведения, знаний, содействующих совместному 
существованию в рамках этого самого общества» [Савельева, 2006: 24].  
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А.Б. Белянин делает акцент на том, что социальная реклама прежде 
всего поднимает проблемы общества, а уже через их репрезентацию 
затрагивает определенные нормы и ценности. Автор понимает социальную 
рекламу как «форму массовой коммуникации, содержательной основой 
которой является информация о социальных проблемах общества, 
адресованная большой массе людей, с целью стимулирования их 
гражданской, социально одобренной активности в русле традиционных для 
данного общества нравственных ценностей, чем обеспечивается его 
способность к саморегуляции, обусловленной требованиями развития 
социума» [Белянин, 2007: 12]. Следовательно, социальная реклама 
направлена на решение социальных проблем и гуманизацию общества. В 
коммуникативном смысле социальные кампании проводятся по двум 
стратегиям. С одной стороны, они зависят от реакции СМИ, так как с точки 
зрения содержания и временного периода они ориентируются на 
повседневность всей медиа-системы, с другой стороны, они прямо 
ориентируются на публику, так как целью социальных кампаний является 
привлечение внимания, доверие общественности и мобилизация отдельных 
целевых групп [Katter, 2010]. 
Однако следует четко понимать отличие социального типа рекламы от 
коммерческого. В качестве отличий Л.Н. Федотова выделяет несколько 
ведущих параметров, которые, прежде всего, будут состоять в целях и 
задачах рекламных сообщений, а также аудитории, которой они адресованы.   
Во-первых, целью социальной рекламы выступают общезначимые, 
разделяемые большими совокупностями людей, нематериальные ценности, а 
не информирование о выходе нового товара на рынок, не побуждение к 
повышению покупательской активности и не изменение отношения 
потребителей к той или иной услуге или товару. Основное предназначение 
социальной рекламы состоит в привлечении внимания широкой 
общественности к тому или иному явлению общественной жизни, причем, 
как правило, проблемному. Например, во многих странах растет количество 
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«пугающей» социальной рекламы, вследствие чего появился специальный 
термин «fear appeal advertising», который можно перевести как «реклама, 
содержащая обращение к чувству страха», или «сообщение с апелляцией к 
страху», или «реклама с угрозой». 
Во-вторых, направленность социальной рекламы по большей части 
является благотворительной. Здесь имеется в виду, что конкретное лицо, или 
фирма, или конфессия не получают видимую выгоду от размещения 
социальной рекламы [Федотова, 2002]. Таким образом, если эффективность 
коммерческой рекламы оценивается исходя из конкретных рыночных 
показателей (уровень продаж услуги или товара), то эффективность 
социальной рекламы следует оценивать именно по таким показателям, как 
узнаваемость обществом того или иного социального феномена и изменение 
общественной позиции по отношению к нему. 
В-третьих, социальная реклама ставит своей целью изменение 
отношения к различным общественным явлениям всего населения, поэтому 
целевые аудитории коммерческой и социальной рекламы также различаются. 
Конкретный рекламный ролик или плакат ориентирован на узкий круг 
потребителей рекламируемого товара или услуги. Социальная реклама 
воздействует на все общество, на самую активную его часть или на тех лиц, 
которые участвуют в принятии значимых социальных, экономических или 
политических решений [Нечаев, Селиванова, 2011].  
В-четвертых, основным заказчиком коммерческой рекламы являются 
коммерческие организации, поэтому и размещение такой рекламы платное. 
Заказчиками же социальной рекламы могут быть государство, 
некоммерческие или общественные организации; ее размещение должно 
быть преимущественно бесплатным. Под некоммерческой организацией 
понимается организация, целью которой является привлечение внимания 
населения к социальным и общественно значимым проблемам. К таким 
проблемам относятся здравоохранение, защита окружающей среды, помощь 
бедным, помощь в развитии [Hudetz, 2014]. 
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Немаловажным пунктом в изучении социальной рекламы является 
освещение ее функций и исследование главных отличий от коммерческого 
типа рекламы. Р.В. Дыкин и А.А. Кажикин выделяют следующие функции 
социальной рекламы: 
1) сигнальная (Данный вид коммуникации сигнализирует о появлении в 
обществе определенных проблем, постоянно напоминает об их 
существовании в случае сохранения актуальности проблемы и проявления 
новых негативных факторов);  
2) информационная (Такая функция предполагает обеспечение 
аудитории сведениями о проблеме и существующих возможностях ее 
решения. В разных случаях это может быть и удручающая статистика, и 
отчет благотворительного фонда, и информация о социальных услугах 
некоммерческих организаций);  
3) нормативная (Социальная реклама очерчивает пространства норм, 
вновь наполняет смыслом те модели поведения, которые способствуют 
устойчивому развитию социума и индивида в нем); 
4) эстетическая (Социальная реклама, выполненная с помощью 
высокохудожественных средств или, как это нередко бывает, продвигающая 
сами эти средства, воплощенные в произведениях искусства); 
5) регулятивная (Способность влиять на поведенческие установки 
индивида и при необходимости изменять их); 
6) посредническая (Социальная реклама консолидирует усилия 
различных групп общественности (некоммерческих организаций, спонсоров) 
и государства по решению злободневных проблем); 
7) стабилизационная (Социальная рекламная кампания, помимо 
решения конкретных задач, всегда работает на имидж государства и/или 
институтов гражданского общества, укрепляя уверенность населения в том, 
что власть и некоммерческий сектор не оставляют без внимания проблемные 
сферы общественной жизни, содействуя их совершенствованию) [Дыкин, 
Кажикин, 2011: 205-207]. 
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Изучив функции социальной рекламы, кажется логичным рассмотреть   
социальную рекламу как жанр рекламного дискурса. 
Во-первых, тексты социальной рекламы являются логически и 
семантически завершенным сообщением с определенной и точно 
поставленной установкой:  привлечь внимание аудитории к предмету 
рекламы. В большинстве случаев одной из доминантных характеристик 
социальной рекламы является то, что она сочетает в себе признаки 
письменного текста и устной речи, являясь тем самым креолизованным 
рекламным текстом. Под этим термином понимается текст, фактура которого 
состоит из двух негомогенных частей: вербальной (языковой/речевой) и 
невербальной (принадлежащей к другим знаковым системам, нежели 
естественный язык) [Мощева, 2007]. Особенно часто данная особенность 
будет проявляться в видеороликах социальной рекламы.  
Во-вторых, одним из ключевых факторов причастности социальной 
рекламы к жанру рекламного дискурса является тот факт, что социальная 
реклама всегда направлена  на регулирование и воздействие с различными 
социальными группами, тем самым создавая коммуникативное событие, в 
ходе которого используются как рациональные (приведение ужасающей 
статистики), так и эмоциональные стратегии воздействия (страшные фото на 
постерах или повергающие в шок видеоролики). Таким образом, 
причастность социальной рекламы к рекламному дискурсу не вызывает 
сомнений.  
Резюмируя основные положения третьего параграфа, можно сказать, 
что четкого и однозначного определения феномена социальной рекламы нет, 
так как социальная реклама представляет собой многогранное явление. 
Несмотря на это, большинством ученых социальная реклама понимается как 
форма массовой коммуникации, адресованная большой массе людей и 
содержащая в себе информацию о социальных проблемах для изменения 
поведенческой модели социума. Также была выделена цель социального 
маркетинга, к которой относится влияние и изменение ценностных установок 
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и моделей поведения, а не повышение количества сбыта или объема 
потребления товаров. В данном разделе были рассмотрены основные 
функции, цели, отличия некоммерческого типа рекламы от коммерческого и 
характеристики социального типа рекламы как жанра рекламного дискурса.   
 
1.4. Лингвокультурологический анализ как метод изучения рекламного 
дискурса 
 
Лингвистика XXI в. активно разрабатывает направление, в котором 
язык рассматривается как культурный код нации, а не просто орудие 
коммуникации и познания. Язык не только отражает реальность, но и 
интерпретирует ее, создавая особую реальность, в которой живет человек. 
Все тонкости культуры народа отражаются в его языке, который специфичен 
и уникален, так как по-разному фиксирует в себе мир и человека в нем. 
Таким образом, становится очевидным тот факт, что язык теснейшим 
образом связан с культурой: он прорастает в нее, развивается в ней и 
выражает ее, поэтому лингвокультурология ориентирована на культурный 
фактор в языке и на языковой фактор в человеке.  
Данное направление также трактуется как определенное видение мира 
сквозь призму национального языка, когда язык выступает как выразитель 
особой национальной ментальности. В.В. Воробьев, в свою очередь, 
описывает лингвокультурологию как комплексную научную дисциплину, 
изучающую взаимосвязь и взаимодействие культуры и языка в процессе его 
функционирования и отражающую этот процесс как целостную структуру 
единиц в единстве их языкового и внеязыкового (культурного) содержания 
при помощи системных методов и с ориентацией на современные 
приоритеты и культурные установления (система норм и общечеловеческих 
ценностей) [Воробьев, 2006].  
Немаловажным аспектом в жизни современного общества является 
реклама, представляющая собой особый коммуникативно-социальный 
31 
 
и лингвокультурологический феномен. Именно реклама отражает состояние 
души народа, его психологию, менталитет, а также культуру. 
Лингвокультурологическая специфика языка обнаруживается как 
при концептологическом, так и при дискурсивном подходах к его изучению, 
причем в современных условиях особое значение приобретает именно 
исследование рекламного дискурса [Гаран, 2009]. 
Рекламный дискурс как область прагматически интенсивного 
применения языка дает важную информацию о системе ценностных 
ориентаций современного человека, так как реклама, с одной стороны, 
адаптируется к соответствующей лингвокультурной среде, а с другой 
стороны – сама эту среду формирует. В анализе рекламного дискурса важное 
место занимает лингвокультурологический подход, поскольку современный 
подход к интерпретации текста (особенно рекламного) акцентирует 
внимание на выявлении культурно-национальных коннотаций, 
характерологических черт и особенностей ментально-лингвального 
комплекса [Арутюнова, 1998].  
Для проведения лингвокультурологического анализа рекламного 
дискурса была разработана классификация, включающая в себя как 
лингвистические параметры для исследования вербальной составляющей 
рекламы, так и экстралингвистические для исследования невербального 
компонента рекламы (видеороликов, постеров и баннеров): 
1) лингвистические параметры: 
- эксплицитность / имплицитность; 
- фонетический уровень; 
- лексический уровень; 
- грамматический уровень; 
- стилистический уровень; 
2) экстралингвистические параметры: 
- визуальный уровень; 
- аудиальный уровень; 
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- интертекстуальность; 
- прецедентность. 
Следует уточнить, что данная классификация не является 
окончательной и может быть дополнена. В соответствии с разработанной 
классификацией, одним из ключевых параметров при изучении рекламного 
текста определенной лингвокультуры является параметр эксплицитности / 
имплицитности. Данный параметр позволяет проследить, как выражается 
центральный концепт в рекламном тексте: прямо (текст объективирует 
концепт с помощью лексем, непосредственно вербализующих тот или иной 
концепт) или скрыто (значение концепта отражается мультимодальным 
текстом в целом). 
К приемам на фонетическом уровне относятся такие приемы, как 
звуковые повторы, ударения, звукопись, звуковые подражания, звуковые 
символизации, анафора, аллитерация, ассонанс, рифма, ономатопея. 
На лексическом уровне следует выделять употребление полисемантов, 
омонимов, синонимов, антонимов, паронимов, фразеологизмов, 
стилистически окрашенной лексики, эмоционально-оценочной лексики, 
лексического повтора, диалектизмов, просторечной лексики, жаргонизмов, 
архаизмов, неологизмов, окказионального словообразования, числовых 
эквивалентов, а также терминологической лексики.  
Среди приемов на грамматическом уровне можно выделить 
морфологические и синтаксические приемы. К морфологическим средствам 
относятся использование словосложения, уменьшительно-ласкательных 
суффиксов, форм сравнительной и превосходной степеней,  разнообразных 
временных форм глагола, а также намеренное нарушение грамматических 
форм. Под основными синтаксическими приемами понимаются 
употребление императива, конструкций отрицания, анафора, эпифора, 
градация, инверсия, композиционный стык, асиндетон, полисиндетон, 
парцелляция, риторический вопрос, восклицание, обращение, парные 
соединения однородных членов, синтаксический параллелизм, умолчание, 
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эллипсис, хиазм.  
К средствам стилистического уровня относятся приемы аллегории, 
аллюзии, антономазии, антитезы, перифраза, гиперболы, спунеризма, 
каламбура, иронии, сарказма, эвфемизма, дисфемизма, литоты, метафоры, 
эпитета, метонимии, синекдохи, сравнения, олицетворения, перифраза, 
оксюморона, плеоназма, зевгмы.  
В качестве визуального компонента рассматривается метаграфемика 
текста, включающая в себя супраграфемику (выбор шрифтовых гарнитур, 
средств шрифтового выделения – использование заглавных букв, курсив, 
подчеркивание, разрядка, варьирование насыщенности, размера и цвета 
шрифта, капитализация, факультативные кавычки, мультипликация) и 
топографемику (способ размещения печатного текста на плоскости). К 
данному параметру также относится использование знаков и символов в 
оформлении и написание слова с помощью элементов других знаковых 
систем: апострофизация, символы валюты, математические формулы. 
К приемам, принадлежащим аудиальному параметру, следует отнести 
интонацию, скорость и манеру речи актера или диктора, использование 
музыкальных композиций и побочных звуков. 
В современной лингвистике вопрос о разграничении понятий 
интертекстуальности и прецедентности является спорным. Некоторые 
исследователи отождествляют данные термины (А.М. Мелеорович, М.А. 
Фокина, Е.Н. Квашнина), другие полагают, что они описывают разные 
феномены (В.В. Красных, Д.Б. Гудков, И.В. Захаренко), третьи считают, что 
категория интертекстуальности включает в себя категорию прецедентности 
(G.D. Miller, Н.В. Иноземцева, М.С. Алекссева). Очевидно, что данные 
категории тесно взаимосвязаны, т.к. речь идет о единицах, отсылающих к 
явлениям, которые принадлежат контексту, находящемуся за пределами 
конкретного текста [Дымарский, 2006].  
В рамках актуальной на сегодняшней день парадигмы в данной работе 
категория прецедентности имеет интертекстуальную природу. Следует 
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отметить, что термин интертекстуальность не имеет единого определения ни 
в отечественной, ни в зарубежной лингвистике  
Термин «интертекстуальность» был введен в 1967 г. теоретиком 
постструктурализма Ю. Кристевой, которая использовала его применительно 
к исследованию художественной литературы. Ю. Кристева  определила 
интертекст как место пересечения различных текстовых плоскостей, как 
диалог различных видов письма, а интертекстуальность как текстуальную 
интеракцию, которая происходит внутри отдельного текста [Кристева, 1995]. 
В рамках данной теории выделяются различные виды интертекста: 
заимствование, переработка образов, тем, мотивов и сюжетов, перевод, 
плагиат, ссылки, аллюзия, явная и скрытая цитата, парафраза, подражание, 
пародия, экранизация, пересказ, использование эпиграфов и т.д. Данный 
параметр является ключевым пунктом при проведении 
лингвокультурологического анализа, т.к. позволяет увидеть, с помощью 
каких текстов или отсылок рекламодатель воздействует на реципиента.  
В современной лингвистике исследователи изучают феномен 
прецедентности как одну из сторон в изучении интертекстуальности, 
связанной с выявлением национально-культурной специфики коммуникации, 
анализом тех элементов, которые составляют общенациональную часть в 
сознании взаимодействующих субъектов [Miller, 2011].  
В данной исследовательской работе вслед за С.Л. Кушнерук понятие 
прецедентности понимается как часть феномена интертекстуальности, 
связанное с национально-культурной спецификой коммуникации 
определенной лингвокультуры [Кушнерук, 2006]. Вслед за Ю.Н. 
Карауловым, прецедентный текст понимается как (1) текст, значимый для 
той или иной личности в познавательном и эмоциональном отношениях, (2) 
текст, имеющий сверхличностный характер, т.е. хорошо известный и 
широкому окружению данной личности, включая ее предшественников и 
современников, (3) текст, обращение к которому возобновляется 
неоднократно в дискурсе данной языковой личности [Караулов, 2010]. Н.В. 
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Иноземцева также определяет прецедентный текст как текст, являющийся 
элементом культурной памяти народа и регулярно используемый в других 
текстах [Иноземцева, 2010]. Употребление в устной и письменной речи 
прецедентных текстов способствует оживлению накопленного культурного 
багажа. Соответственно, основными характеристиками прецедентных 
текстов могут являться значимость, общеизвестность и авторитетность, а 
также узнаваемость членами определенного лингвокультурного сообщества 
и высокая частотность апелляций к ним [Земская, 1996]. Знание 
прецедентных тестов указывает на включенность индивида в культуру, на 
осведомленность индивида об исторической эпохе. 
Важнейшее значение при исследовании прецедентности также имеет 
термин прецедентный феномен, под которым понимается единица языка, 
которая отражает тот или иной культурный прецедент. Прецедентные 
феномены охватывают такие понятия, как прецедентное имя, прецедентная 
ситуация, прецедентное высказывание, прецедентный текст [Красных, 2002]. 
Прецедентное имя – индивидуальное имя, связанное с широко известным 
текстом, с ситуацией, широко известной носителям языка и выступающей 
как прецедентная, или выступающее как имя-символ, указывающее на 
некоторую эталонную совокупность определенных качеств  [Гудков,  2003]. 
К этому может относиться апелляция к известным личностям или героям 
художественных произведений, кинематографа, а также имена собственные, 
связанные с какими-либо прецедентными ситуациями, которые, в свою 
очередь, предполагают некие эталонные ситуации с определенными 
коннотациями: цитаты, названия произведений, полное воспроизведение 
текста, апелляция к событиям, происшествиям или историческим явлениям, 
понятным и знакомым в конкретной культуре. Под прецедентным текстом 
понимается законченный и самодостаточный продукт речемыслительной 
деятельности, (поли)предикативная единица; сложный знак, сумма значений 
компонентов которого не равна его смыслу; прецедентный текст хорошо 
знаком любому среднему члену национально-культурного сообщества; в 
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когнитивную базу входит инвариант его восприятия [Захаренко, Красных, 
Гудков, 1997]. Прецедентным текстом могут называться произведения 
художественной литературы, тексты песен, рекламы и т.д. 
Исследование прецедентности также является основополагающим 
параметром при исследовании лингвокультурологических характеристик 
рекламного текста, т.к. образующие систему прецедентные феномены 
«обусловливают национальную маркированность коммуникации», что 
позволяет лучше и глубже понять конкретную лингвокультуру [Красных 
1999: 38].   
Резюмируя положения данного параграфа, можно сказать, что для 
проведения лингвокультурологического анализа рекламного дискурса была 
создана классификация основных параметров, по которым исследование 
рекламного дискурса представляется наиболее полным и развернутым. В 
данную классификацию вошли как лингвистические особенности 
(эксплицитность / имплицитность, а также приемы на фонетическом, 
лексическом, грамматическом и стилистическом уровнях), так и 
экстралингвистические (визуальные и аудиальные приемы, 
интертекстуальность и прецедентность), в той или иной мере отражающие 
лингвокультурологические характеристики, присущие определенному 
рекламному дискурсу. 
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ВЫВОДЫ ПО ГЛАВЕ 1 
 
Подводя итоги по Главе 1, во-первых, следует отметить 
многогранность и многоаспектность таких понятий как «дискурс», «текст», 
«реклама» и «рекламный дискурс», так как разные исследователи 
определяют и описывают данные феномены с разных позиций и точек 
зрения. В качестве наиболее полного определения, трактующего понятие 
дискурс, было принято определение Т.А. ван Дейка, описывающее дискурс 
как сложное коммуникативное событие, происходящее в определенном 
временном и пространственном контекстах и включающее в себя 
экстралингвистическую информацию: знания о мире, мнения и установки.   
Во-вторых, вслед за В.И. Карасиком, «рекламный дискурс» был изучен 
как вид институционального дискурса, являющийся сложным 
социокультурным феноменом, воздействующий на социум и широко 
охватывающий многие сферы его жизни. В данном параграфе были также 
изучены основные характеристики рекламного дискурса. Необходимо 
отметить регулирующую направленность рекламного дискурса, так как он 
воздействует на различные социальные группы, предлагая тот образ мыслей 
и стиль жизни, которые ценятся в настоящее время и являются отражением 
развития культуры. Кроме воздействующей, выделяются также социальная, 
информационная и экономическая функции рекламного дискурса. 
В-третьих, термин «социальная реклама» не имеет однозначного 
толкования, хотя в целом социальная реклама определяется как реклама, 
целью которой является решение социальных проблем, распространение 
полезных, с точки зрения общества, социальных норм, ценностей и моделей 
поведения и гуманизация общества. Были исследованы цели, задачи и 
функции социальной рекламы. 
В-четвертых, реклама как форма коммуникации способна отражать 
состояние души народа, его психологию и менталитет. Таким образом, 
особое место занимает лингвокультурологический подход, так как он 
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акцентирует внимание на выявлении культурно-национальных 
характеристик и особенностей ментально-лингвального комплекса 
определенного народа. Таким образом, для проведения 
лингвокультурологического анализа была разработана классификация 
основных параметров, включающая в себя как лингвистические особенности, 
так и экстралингвистические, репрезентирующие лингвокультурологические 
особенности определенного рекламного дискурса. 
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ГЛАВА 2 СОЦИАЛЬНАЯ РЕКЛАМА ВЕЛИКОБРИТАНИИ И 
ГЕРМАНИИ С ТОЧКИ ЗРЕНИЯ РЕАЛИЗАЦИИ ВОЗДЕЙСТВУЮЩЕЙ 
ФУНКЦИИ 
2.1. Базовая тематика английской и немецкой социальной рекламы 
 
Исходя из сказанного в Главе 1, социальная реклама играет важную 
роль в формировании определенных социальных, психологических и 
поведенческих стереотипов общества в целом, отдельных социальных групп 
и индивидов. Социальная реклама представляет собой особую форму 
неличного представления и продвижения социальных идей, поведения 
и практик, способствующих как гуманизации общества в целом, так и 
распространению полезных, с точки зрения общества, социальных норм, 
ценностей, моделей поведения, знаний. К ряду важных задач социальной 
рекламы относятся следующие: сформировать общественное мнение, 
привлечь внимание к актуальным проблемам общественной жизни и 
изменить поведенческие модели в обществе. Таким образом, изучение 
базовой тематики, используемой в текстах социальной рекламы, способно 
дать исследователю представление о том, какие проблемы являются 
актуальными для той или иной лингвокультуры и какое формируется 
общественное мнение. Именно при проведении лингвокультурологического 
анализа данная информация является существенной, т.к. 
лингвокультурологический подход акцентирует внимание исследователя на 
выявлении культурно-национальных коннотаций и особенностей ментально-
лингвального комплекса. 
В ходе исследования были проанализированы и систематизированы 
175 текстов английской социальной рекламы, представленных в виде 
постеров и баннеров (150 текстов) и видеороликов (25 видеороликов). К 
наиболее значимым темам, освещаемым в социальной рекламе 
Великобритании, относятся следующие:  
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1) трезвое вождение, безопасность на дорогах и в общественном 
транспорте – 23% (40 текстов): Please don‟t speed near schools. ― 
Пожалуйста, не превышайте скорость возле школ; 
2) вред курения и употребления алкоголя, предупреждение о ЗППП – 
20% (35 текстов): Warning. Cigarettes cause strokes and heart disease. ― 
Внимание. Сигареты вызывают приступы и порок сердца;  
3) пожарная безопасность в доме – 15% (26 текстов): Never let children 
play with fire. ― Никогда не позволяйте детям играть с огнем;  
4) насилие в семье (детское, женское) – 13% (23 текста): 1 in 6 men had 
an unwanted or abusive sexual experience before age 18. ― 1 из 6 мужчин был 
подвергнут насильственному сексуальному опыту до 18 лет;  
5) проблемы воспитания детей и советы для родителей – 11% (19 
текстов): Daddy couldn‟t give me pocket money. ― Папочка не мог дать мне 
карманных денег;   
6) здоровый образ жизни, здоровое питание – 7% (12 текстов): Don‟t get 
scared, get checked. ― Не бойся, проверься;  
7) гражданская ответственность (толерантность к иммигрантам, 
чистота, донорство, гуманитарная помощь бездомным, благотворительность) 
– 6% (10 текстов): Keep Britain tidy. ― Сохрани Британию чистой;  
8) защита окружающей среды – 2,8 % (5 текстов): This year the ocean‟s 
biggest killer will be the rubbish you leave behind. ― Мусор, который ты 
оставляешь за собой, убьет океан;  
9) Интернет-информированность – 1,4 % (2 текста): When you troll, the 
web gets worse for everyone. ― Когда ты провоцируешь других, Интернет 
становится хуже для каждого;  
10) неудовлетворенность жизнью – 0,8% (1 текст): Stare at the monitor 
all day, then go home and stare at monitor all night. ― Пялься в монитор весь 
день, потом приди домой и пялься в монитор весь вечер. 
Подобным образом были проанализированы 200 текстов немецкой 
социальной рекламы, представленных в виде постеров и баннеров (175 
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текстов) и видеороликов (25 видеороликов). Проведя анализ и 
систематизацию выбранных текстов, были выявлены 11 наиболее актуальных 
для Германии тем:  
1) защита окружающей среды и животных видов – 19% (38 текстов): 
Wildtiere gehören in Freiheit! ― Диким животным место на воле!; 
2) безопасность на дорогах – 18% (36 текстов): Runter vom Gas! ― 
Сбавь скорость!; 
3) вред курения, алкоголя, нездоровой пищи, профилактика опасных 
заболеваний – 12% (24 текста): Mit aller Kraft gegen das Rauchen. ―  Со всей 
силой против курения; 
4) социальные проблемы (заработная плата, гласность, повышение 
налогов) – 11% (22 текста): Ist es gerecht, dass Klaus nicht selbst entscheidet, 
wann er in Rente geht? Nein. ― Справедливо ли, что Клаус решает не сам, 
когда ему выйти на пенсию? Нет; 
5) голод и бедность – 9% (18 текстов): Armut darf in keinem Leben den 
Tod angeben. Über 2.5 mio. Kinder in Deutschland leben in kultureller, sozialer, 
Bildungsarmut. ― Ни в чьей жизни бедность не имеет права указывать на 
смерть. Больше 2,5 миллионов детей в Германии живут в культурной, 
социальной и образовательной бедности; 
6) гражданская ответственность (благотворительность, донорство, 
гуманитарная помощь бездомным) – 8% (16 текстов): Sie kam, sah und half. 
Jeder hat das Potential, ein Held zu sein. ― Она пришла, увидела и помогла. У 
каждого есть потенциал стать героем; 
7) расизм – 7% (14 текстов): Ich bin Jude, wenn du was gegen Juden 
hast. ― Я еврей, если ты имеешь что-то против них;  
8) насилие в семье (детское, женское) – 6% (12 текстов): Manchmal 
sieht man es erst auf den zweiten Blick. ― Иногда это можно увидеть только 
со второго раза; 
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9) память о фашизме, обращение внимания населения к военным 
действиям – 4% (8 текстов): Es geschieht nicht hier, aber jetzt. ― Это 
происходит не здесь, но сейчас; 
10) дискриминация по половому признаку – 3% (6 текстов): Jeden Tag 
sterben mindestens vier Frauen durch Ehrenmord. ― Каждый день по меньшей 
мере четырех женщин убивают за честь семьи; 
11) толерантность к ЛГБТ-сообществу – 3% (6 текстов): Was ist 
schlimmer – Transphobie oder Rassismus? Identität kennt kein Entweder-Oder. ― 
Что хуже: трансфобия или расизм? Идентичность не знает Или-Или.  
В результате данной систематизации кажется возможным выделить по 
три наиболее актуальных темы, присущих дискурсу англо- и 
немецкоязычной социальной рекламы.  
В Великобритании наиболее часто упоминаемыми в социальной 
рекламе темами являются следующие: 
1) безопасность на дорогах и в общественном транспорте, трезвое 
вождение;  
2) вред курения и употребления алкоголя, предупреждение о ЗППП; 
3) пожарная безопасность в доме. 
Данная тематика составляет 49% всей социальной рекламы Великобритании, 
которая представлена такими концептами, как дорожная и пожарная 
безопасность, а также трезвость и вред курения.  
В качестве самых релевантных тем в Германии можно выделить 
следующие:  
1) экология: проблемы загрязнения окружающей среды, бережное 
отношение к природе и животным;  
2) безопасное вождение, разумное поведение автомобилистов на 
дороге; 
3) вред курения, употребления алкоголя и фаст-фуда. 
Количественный анализ показал, что данная тематика представлена в 46% 
текстов социальной рекламы Германии, из которых наибольшую часть 
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составляют концепты бережного отношения к природе и безопасность на 
дорогах.  
 
2.2. Лингвистические особенности текстов социальной рекламы 
англоязычного и немецкоязычного рекламных дискурсов 
 
Социальная реклама является отражением важнейших этических 
ориентиров и их изменений в сфере человеческих ценностей, поэтому ее 
изучение важно для понимания проблем, стоящих в обществе наиболее 
остро, и способов  воздействия на население: вербальных и невербальных, 
которыми эти проблемы решаются.  
Следует отметить, что большая часть информации о мире приходит к 
человеку по лингвистическому каналу, поэтому человек живет более в мире 
концептов, чем в мире предметов и вещей. Некоторые исследователи пишут, 
что «главным мерилом ценности рекламного текста является его 
совершенная языковая форма, полностью раскрывающая идею и основной 
замысел рекламы» [Кохтев, Розенталь, 1981: 9]. Следовательно, чтобы 
добиться эффекта и благотворной реакции адресатов, заказчики и адресанты 
должны в полной мере владеть различными языковыми средствами и 
инструментами воздействия, которые, в свою очередь, убеждают широкие 
массы населения в значимости какой-либо проблемы или события. 
Специфика воздействия социальной рекламы заключается в том, что она 
изменяет внешнюю сторону жизненных сил человека посредством 
воздействия на их внутреннюю сторону [Ковалева, 2006]. Так, было принято 
начать исследование с языковых, или лингвистических средств, в рекламном 
тексте с точки зрения реализации воздействующей функции. В данном 
исследовании рассматриваются основные лингвистические приемы, 
представленные на лексическом, грамматическом, стилистическом уровнях, а 
также описывается параметр эксплицитности/имплицитности, 
заключающийся в характере репрезентации концепта.  
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Проанализировав тексты англоязычной социальной рекламы, 
представляется возможным говорить о репрезентации выявленной в 
параграфе 2.1 тематики в аспекте эксплицитности / имплицитности: 
насколько прямо или завуалированно адресант называет или показывает 
центральный концепт. Исходя из этого, можно сделать вывод о том, что 
социальная реклама Великобритании эксплицитна и имплицитна 
соответственно на 66% и 34%. Очевидно, что эксплицитность и 
имплицитность центрального концепта в основном зависит от тематики: 
например, в текстах рекламы о дорожной безопасности, вреде курения и 
алкоголя, опасности ЗППП, а также насилии в семье особенно четко звучат 
концепты дороги (road), скорости (speed), курения (smoking, smoker), 
алкоголя (drinking, alcohol), а также сексуального и домашнего насилия 
(sexual assault/exposure, domestic violence). На основании этого можно 
предположить, что причина эксплицитности перечисленных концептов 
напрямую связана с наиболее значимыми проблемами в британском социуме, 
требующими огласки и прямолинейности. Таким образом, прием 
эксплицитности используется для концентрации полного внимания 
реципиента на конкретном вопросе.  
Для подкрепления данного вывода следует привести несколько 
примеров английской социальной рекламы, указывающих на эксплицитную 
вербализацию названных выше концептов. Например, в рекламе, целью 
которой является привлечение внимания к дорожной безопасности, чаще, 
чем в текстах рекламы на другую тематику, объективируются дорожные 
концепты в эксплицитной форме (21/28). Например, большая часть рекламы 
на данную тематику посвящена запрету на алкоголь во время вождения 
автомобиля:  
If you‟re out for a drink, leave the car at home. ― Если собрался выпить, 
оставь машину дома.  
Don‟t ask a man to drink and drive. ― Не просите выпившего человека 
сесть за руль.  
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Еще одна значительная часть данной тематики отводится соблюдению 
правил безопасности на дороге, включающей внимательность на дороге, 
соблюдение скоростного режима и правила дорожного движения:  
Think before you cross the road. ― Подумай, прежде чем переходить 
дорогу.  
Don‟t let your friendship die on the road. ― Не позволь вашей дружбе 
погибнуть на дороге.  
Please don’t speed near schools. ― Пожалуйста, не превышайте 
скорость возле школ.   
One click could change your future. Belt up. ― Один клик может 
изменить твое будущее. Пристегнись.  
Embrace Life. Always wear your seat belt. ― Обними жизнь. Всегда 
пристегивай ремень безопасности.  
Rain changes everything. Please drive to the conditions. ― Дождь меняет 
все. Пожалуйста, ведите машину в соответствии с погодными условиями.  
Text while you‟re driving and you‟re 23 times more likely to have an 
accident. ― Напиши сообщение за рулем, и шанс автокатастрофы 
возрастет в 23 раза.  
Реклама, пропагандирующая вред алкоголя и курения, а также 
опасность ЗППП и беспорядочного полового контакта, полна эксплицитно 
выраженных концептов. Например, рядом с изображенной бутылкой пива 
написан текст, в котором четко называются три концепта одновременно: 44% 
of people diagnosed with an STI admit to excessive drinking prior to having sex. 
― 44% людей с установленным диагнозом ЗППП признаются, что 
чрезмерное употребление алкоголя становилось причиной полового 
контакта. На постере той же кампании рядом с бутылкой водки написан 
следующий текст, в котором два концепта тесно взаимосвязаны: 20% of 
females between 15 & 19 say alcohol is the main reason they first had sex. ― 20% 
девушек в возрасте от 15 до 19 лет заявили, что алкоголь стал причиной их 
первого полового контакта.  
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В видеоролике, показывающем молодежную вечеринку и смерть 
одного молодого человека в результате алкогольного опьянения, 
эксплицитно раскрывается концепт злоупотребления алкоголем, несмотря на 
наличие визуальной картинки: Too much alcohol makes you feel invisible when 
you‟re most vulnerable. Know your limits. ― Чрезмерное количество алкоголя 
заставляет тебя чувствовать непобедимым, когда ты наиболее уязвим. 
Знай свой лимит.  
В рекламной кампании, созданной из 5 разных плакатов, эксплицитно 
объективируется концепт вреда курения в доме: Secondhand smoke in the 
home hospitalises 17 000 UK children a year. ― Из-за пассивного курения в 
доме каждый год госпитализируют 17 000 детей по всей Великобритании.  
Эксплицитность концепта курения проявляется практически во всех 
текстах на эту тематику в английской социальной рекламе (13/15):  
The average smoker needs over five thousand cigarettes a year. Get 
unhooked. ― Среднестатистический курильщик выкуривает больше пяти 
тысяч сигарет в год. Сорвись с крючка.  
Cigarettes cause strokes and heart disease. ― Сигареты вызывают 
приступы и болезнь сердца.  
If you smoke, statistically your story will end 15% before it should. ― Если 
ты куришь, твоя история по статистике закончится на 15% раньше, чем 
должна была.  
В текстах о беспорядочных половых связях и опасности ЗППП чаще 
всего центральный концепт репрезентируется с помощью определенных 
лексем:  
Young people aged 16-24 account for half of all newly diagnosed STIs. If 
you‟re having sex, wear a condom. It will help protect both partners against STIs. 
― Молодые люди в возрасте от 16 до 24 лет составляют половину всех 
новых диагностированных случаев ЗППП. Если ты занимаешься сексом, 
надевай презерватив. Он поможет защитить обоих партнеров от ЗППП. 
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Chlamydia. Not the gift you were expecting. Be safe. Use a condom. ― 
Хламидиоз. Не тот подарок, что ты ждал. Будь в безопасности. Используй 
презерватив.  
В социальной рекламе, посвященной домашнему (детскому, женскому) 
насилию (17/19), основной концепт также выражается с помощью 
конкретных лексических единиц. Например, увиденный в вагоне метро 
постер со следующим текстом: Shut up! You‟re mine. You made me do it. Are 
you stupid or something? I‟ll always find you. No one will ever believe you. Who 
else would want you. You know I love you, don‟t you? I‟m sorry. This is domestic 
abuse. ― Заткнись! Ты моя. Ты вынудила меня сделать это. Ты тупая или 
как? Я всегда найду тебя. Тебе никто не поверит. Да кому ты нужна. Ты же 
знаешь, что я тебя люблю. Прости. Все это является домашним насилием.  
В серии текстов, посвященной неравнодушию к насилию, данный 
концепт также многократно вербализуется в эксплицитной форме:  
―NO MORE but he‟s such a nice guy”. There is never an excuse for 
domestic violence or sexual assault. ― «БОЛЬШЕ НИКОГДА, но он такой 
милый парень». Для домашнего рукоприкладства и изнасилования не 
существует оправданий. 
 “It‟s none of my business”. Domestic violence and sexual assault are 
everyone‟s business. ― «Это не мое дело». Домашнее насилие касается 
каждого.  
“That doesn‟t happen to guys”. 1 in 6 men had an unwanted or abusive 
sexual experience before age 18. ― «Это не случается с парнями». 1 из 6 
мужчин были подвержены нежеланному или насильственному 
сексуальному опыту до 18 лет.  
“She was asking for it”. Domestic violence and sexual assault are never the 
victim‟s fault. ― «Она сама напросилась». Рукоприкладство и 
изнасилование никогда не происходят по вине жертвы.  
В видеоролике, в котором девушка, якобы намеренно, выбирает себе 
такую  юбку, чтобы ее изнасиловали против желания, также прямо говорится 
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о сексуальном домогательстве: Nobody asks to be raped. Ever. ― Никто не 
просит об изнасиловании. Никогда. 
Существует также реклама, посвященная домогательству в 
общественном транспорте: ―I reported sexual exposure to the police”. Your 
reports will always be taken seriously. Together we can keep our public transport 
safe. ― «Я заявила о сексуальном домогательстве в полицию». Ваши 
заявления всегда будут рассмотрены серьезно. Вместе мы сможем 
сохранять безопасность в общественном транспорте.  
В видеоролике, в котором зрителю постепенно показывается, как 
происходит сексуальное домогательство в общественном транспорте, также 
открыто называется тема рекламы: The man in a gray suit is staring at you. 
Would you report it? It‟s him again. You can feel his breath. Would you report it? 
Is that his bag? He's not carrying one. One second, two seconds. Would you report 
it? He finds an excuse to lean into you. Would you report it? He pushes his groin 
right into you. Ninety percent of unwanted sexual behavior on public transport 
goes unreported. You can report anything that makes you feel uncomfortable. 
Report it to stop it. ― Мужчина в сером костюме не сводит глаз с тебя. Ты 
бы сообщила об этом? Это снова он. Ты чувствуешь его дыхание.  Ты бы 
сообщила об этом? Это его сумка? У него нет никакой сумки. Секунда, две 
секунды. Ты бы сообщила об этом? Он находит причину, чтобы 
прислониться к тебе. Ты бы сообщила об этом? Он прижимается своим 
пахом к тебе. Девяносто процентов всех случаев нежеланного 
домогательства в общественном транспорте остаются несообщенными. 
Ты можешь сообщить обо всем, что доставляет тебе дискомфорт. Заяви 
об этом, чтобы остановить это.  
Интересный случай представляют собой тексты о пожарной 
безопасности. Половина таких текстов эксплицитно вербализует концепт 
(11/22), другая половина рассказывает о существующей проблеме 
имплицитно (11/22). Например, в качестве эксплицитного выражения 
концепта можно привести следующие тексты:  
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FIRE kills. You can prevent it. ― ПОЖАР убивает. Ты можешь это 
предотвратить!  
Never let children play with FIRE. ― Никогда не позволяйте детям 
играть с ОГНЕМ.  
Make time for your home‟s unsung heroes. Test your smoke alarms once a 
month. ― Найдите время для невоспетых героев вашего дома. Проверяйте 
датчики дыма раз в месяц.  
When fire breaks out, every second counts. ― Когда огонь вспыхнет, на 
счету каждая секунда.  
Smoke from a fire will leave you for dead. ― Дым от пожара убьет 
тебя.   
They slash, you burn. Stop the cuts in our fire service. ― Они сокращают, 
вы горите. Останови сокращение расходов в нашей противопожарной 
службе.  
В видеоролике, в котором маленький мальчик ходит по пострадавшему 
от пожара дому и обращается к родителям, также используется множество 
средств воздействия на реципиента, одним из которых является 
эксплицитность центрального концепта: So, parents, I‟d like to make a promise; 
repeat after me: I swear on my child‟s life, to test my smoke alarm on clock 
change day. To give my family the best chance of surviving a house fire. You did 
promise, didn‟t you! Cause you can‟t turn back time. ― Итак, родители, я бы 
хотел кое-что пообещать. Повторяйте за мной: я клянусь жизнью своего 
ребенка проверять датчик дыма в день перевода времени. Чтобы дать 
своей семье самый высокий шанс выживания при пожаре дома. Вы 
пообещали, не так ли? Потому что вы не сможете повернуть время вспять. 
В рамках данной тематики также можно найти тексты, отражающие 
значение центрального концепта посредством мультимодальности, т.е. в 
совокупности с визуальными эффектами:  
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They don‟t have heels but they will make you feel 10ft tall. ― Они не носят 
высоких каблуков, но они заставят тебя почувствовать, будто ты 3 метра 
ростом.  
Plan your escape. Get out alive. ― Распланируй свой побег. Выберись 
живым.  
Dead batteries are easier to replace than dead families. ― Мертвые 
батарейки легче заменить, чем мертвые семьи. 
Феномен такой эксплицитности англоязычной социальной рекламы 
восходит к низкоконтекстности Великобритании: больше внимания 
уделяется содержанию сообщения, его простоте и максимальной понятности. 
Поэтому многие тексты звучат так остро и прямолинейно.  
Относительно имплицитности можно сказать, что большинство 
текстов, написанных на тему гражданской ответственности (10/13), 
вербализуют центральный концепт не с помощью конкретных лексем, а 
посредством аудиальных или визуальных эффектов:  
Keep Britain tidy. ― Сохраняй Британию в чистоте.  
SEE something. SAY something. ― УВИДЕЛ что-либо. СКАЖИ что-
либо.  
Ticket fraud is a criminal offence! ― Билетное мошенничество – 
уголовное преступление!  
No one should have no one. ―  Никто не должен быть в одиночестве.  
Your trash is someone else‟s food.  ― Твой мусор – это чья-то еда. 
Большое внимание в Великобритании уделяется рекламе, связанной со 
здравоохранением: необходимостью ведения здорового образа жизни и 
правильного питания, а также систематического прохождения 
диспансеризации. Воздействующая функция данной тематики, в основном, 
достигается засчет экстралингвистического фактора, поэтому концепт 
здоровья вербализуется целым предложением в совокупности с визуальным 
параметром (13/14):  
I jiggle, therefore I am. ― Я трясусь, значит я существую.  
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What‟s behind the scenes could turn your stomach! Be sure. ― 
Неизвестность может вызвать тошноту. Будь уверен.   
Jeans getting a bit tight for YOU? ― Джинсы становятся немного 
тугими для ТЕБЯ?  
Taking the stairs; sex; gardening; swimming; walking the dog. Get your 30 
mins a day, any way. ― Подняться по лестнице; заняться любовью; 
поработать в саду; поплавать; погулять с собакой. Каждый день удели 
этому 30 минут, при любом раскладе.  
Don‟t get scared, get checked. ― Не бойся, проверься.  
На лексическом языковом уровне выделяется множество приемов, 
способных воздействовать на внутренние чувства и эмоции реципиента, 
вызвав, таким образом, ответную реакцию на рекламный текст. Например, 
употребление эмоционально-окрашенной лексики, которая не просто 
обозначает предметы или явления, но и наделяет их дополнительным 
смыслом, формируя определенную эмоциональную атмосферу в контексте, 
создает ощущение живости и полноты передаваемого сообщения. Такие 
слова обладают отрицательной или положительной семантикой:  
Career women make bad mothers. ― Карьеристки становятся плохими 
матерями.  
Don‟t let your friendship die on the road. ― Не позволь вашей дружбе 
погибнуть на дороге.  
Your reports will always be taken seriously. ― Ваши заявления всегда 
будут рассмотрены серьезно.  
Text while you‟re driving and you‟re 23 times more likely to have an 
accident. ― Напиши сообщение за рулем, и шанс автокатастрофы 
возрастет в 23 раза.  
В рекламе, также посвященной безопасности на дороге, в большом 
количестве употребляется эмоционально-окрашенная лексика с 
отрицательной семантикой: How good is your decision making? Take this test to 
find out. Get up or snooze. Tea or coffee. Bath or shower. Cash or card. Cereal or 
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toast. Red or blue. Chicken or lamb. Dinner or film. Shoes or trainers. Bike or car. 
Corner shop or supermarket. Wait or go. Fast or slow. Ignore or obey. Call or 
text. Stitches or crutches. Fractured skull or shattered pelvis. Brain damage or 
paralysis. Nightmares or guilt. We make over 35 000 decisions every day. A bad 
one on the road can be fatal.  ― Насколько Вы хороши в принятии решений? 
Пройдите этот тест, чтобы выяснить. Подняться или подремать. Чай или 
кофе. Ванна или душ. Наличные или карта. Хлопья или тост. Красный или 
синий. Курица или ягненок. Ужин или кино. Туфли или кроссовки. Велосипед 
или машина. Магазинчик на углу или супермаркет. Подождать или поехать. 
Быстро или медленно. Проигнорировать или соблюсти. Сделать звонок или 
написать сообщение. Швы или костыли. Перелом черепа или 
раздробленный таз. Мозговая травма или паралич. Кошмары или вина. Мы 
принимаем более 35 000 решений каждый день. Одно неверное решение на 
дороге может привести к летальному исходу.  
Большое влияние на реципиента оказывает наличие числовых 
эквивалентов, используемых для наглядности и точности приводимой 
информации:  
In fifty years, drink driving deaths have fallen from 1640 a year to 230. But 
that‟s still 230 too many. ―  За пятьдесят лет количество смертей от 
пьяного вождения сократилось с 1640 до 230. Но и 230 – это слишком много.  
Most collisions happen within 3 miles of your home. ― Большинство 
аварий случается в районе 3 миль около дома.  
Hit at 40mph. There is an 80% chance I‟ll die. Hit at 30mph. There is an 
80% chance I‟ll live. ― Сбей на скорости 40 миль в час, и шанс погибнуть 
станет 80%. Сбей на скорости 30 миль в час, и шанс выжить станет 80%.  
The average smoker needs over five thousand cigarettes a year. ― 
Среднестатистический курильщик выкуривает больше пяти тысяч 
сигарет в год.  
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If you smoke, statistically your story will end 15% before it should. ― Если 
ты куришь, твоя история по статистике закончится на 15% раньше, чем 
должна была.  
All under 25s who are sexually active should test for Chlamydia every year 
and every time they change partner. No2. Most common STI in UK. ― Все 
молодые сексуально активные люди старше 25 лет должны проверяться на 
хламидиоз каждый год и каждый раз при смене партнера. Номер 2. Самое 
распространенное ЗППП в Великобритании.  
Over 50 000 girls in the UK are at risk. ―  Более 50 000 девочек в 
Великобритании находятся под угрозой.  
В англоязычном рекламном дискурсе также используются сокращения 
и акронимы, принятые в текстах электронной коммуникации. Такой прием 
аппелирует к современным тенденциям коммуникации в социальных сетях и 
может иметь большое воздействие на молодежь:  
PLS DNT TXT + DRIVE. ― Пожалуйста, не пишите сообщения за 
рулем.  
SMS. MMS. RIP. ― СМС. ММС. Покойся с миром.  
Chlamydia a.k.a. invisible infection with no obvious symptoms. ― 
Хламидиоз, также известный как невидимая инфекция без симптомов.  
Использование лексического повтора является неотъемлемой частью 
социальной рекламы Великобритании. Данный прием употребляется для 
убеждения в точности информации, а также направлен на запоминаемость 
концепта и усиление выразительности речи, придание ей эмоциональности и 
интенсивности. Такие высказывания всегда приобретают дополнительную 
экспрессивность:  
Dead batteries are easier to replace than dead families. ― Мертвые 
батарейки легче заменить, чем мертвые семьи.  
STOP, NO. STOP PLEASE, NO, PLEASE. PLEASE STOP taking 
unbooked minicabs. ― ПРЕКРАТИТЕ, НЕТ. ПРЕКРАТИТЕ, 
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ПОЖАЛУЙСТА, НЕТ, ПОЖАЛУЙСТА. ПОЖАЛУЙСТА, ПРЕКРАТИТЕ 
заказывать незарегистрированные минитакси.  
No more excuses. No more silence. No more violence. ― Покончено с 
оправданиями. Покончено с молчанием. Покончено с насилием.  
Real men get raped and talking about it takes real strength. ― Настоящие 
мужчины тоже подвергаются насилию, и заговорить об этом требует 
настоящей силы.  
Следует также отметить, что ни в одном тексте социальной рекламы 
Великобритании не была отмечена жаргонная лексика. Это может означать, 
что рекламодатели в Великобритании воздействуют на реципиента и 
моделируют его поведение с помощью названных выше приемов 
воздействия. Однако в некоторых текстах встречается неофициальная и 
разговорная лексика:   
Keep kids safe in the kitchen. ― Оберегайте детей на кухне.  
Well, she was drunk. ― Ну, она была пьяна.  
Damn right I look hot.  ― Черт возьми, я горячая штучка.  
Kill your speed, not your mates. ― Убей скорость, а не своих 
приятелей.  
Переходя к приемам, используемым на грамматическом языковом 
уровне, было решено начать с морфологических средств. В первую очередь 
следует отметить идентифицирующие слова (личные и притяжательные 
местоимения 1-го и 2-го лица единственного числа), усиливающие рекламное 
обращение. В англоязычной рекламе местоимения «you» и «your» создают 
иллюзию обращения индивидуально к каждому читающему, что 
способствует установлению отношений близости и доверия между 
рекламодателем и реципиентом. Таким образом, добивается эффект 
диалогичности, создается впечатление того, что диалог происходит с 
конкретным человеком, и именно ему направлено обращение:  
If you‟ve enjoyed a drink tonight, then order a cab home. ― Если ты 
выпил на вечеринке, доберись до дома на такси.  
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You‟re not driving anymore. ― Ты больше не сядешь за руль.  
The neighbour who felt uneasy. The coach who noticed at practice. YOU. ― 
Сосед, который чувствовал себя неловко. Тренер, который заметил на 
тренировке. ВЫ.  
How are YOU? ― Как ВЫ?  
Your trash is someone else‟s food. ― Твой мусор – это чья-то еда.  
What will your last order be? ― Каков будет твой последний заказ? 
Использование различных временных форм глагола также является 
средством воздействия на адресата: данный прием помогает проследить 
историю конкретного человека. Например, I am an immigrant. I came as a 
refugee and am now ambassador for the Prince‟s trust for London and the South 
East. ― Я иммигрант. Я был беженцем, а сейчас являюсь  послом доброй 
воли Принца Пакистана в Лондоне и на Юго-Востоке.  
Нарушение грамматической нормы также способно привлечь внимание 
реципиента, однако такой прием был замечен лишь в одном примере: Dont 
lose control. ― Ни (не) теряйте контроль. 
В анализируемых текстах также исследуются синтаксические приемы, 
играющие немаловажную роль в процессе привлечения внимания, поскольку 
экспрессивное оформление высказывания позволяет повысить эффект 
воздействия от содержащейся в нем лексики. Выбор синтаксической 
конструкции способен, в частности, менять точку зрения, включать или не 
включать в фокус внимания тех или иных участников ситуации и тем самым 
достигать желаемого эффекта. В качестве модели, наиболее часто 
используемой в рекламном сообщении синтаксической конструкции, 
называется простое, повествовательное, невосклицательное, утвердительное, 
распространенное предложение.  
Исследуя социальную рекламу Великобритании на синтаксическом 
уровне, стоит начать с рассмотрения специфики употребления 
восклицательных и вопросительных предложений и других средств 
экспрессивного синтаксиса. Спецификой исследуемых вопросительных 
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предложений является выдвижение на первый план не основной их функции, 
– запроса определенной информации, – а второстепенной, т.е. передачи 
информации или побуждения к действию. Собственно-вопросительные 
предложения, предполагающие обязательный ответ, в рекламе не 
используются:  
Good night on the town? ― Хорошая ночка в городе?  
Will you turn a blind eye? ― Закроете глаза на это?  
Do you fill up on all the wrong food? ― Заправляешь себе плохой едой?  
Loving the snow? ― Любишь снег?  
Why didn‟t she tell anyone? ―  Почему она никому не рассказала?  
Восклицательные предложения придают рекламному сообщению 
особую эмоциональность, т.к. являются одним из наиболее мощных средств 
создания экспрессивности: 
Shut up! ― Замолчи! 
Ticket fraud is a criminal offence! ― Билетное мошенничество – это 
уголовное преступление! 
Last night a burger saved my life! ― Прошлой ночью бургер спас мне 
жизнь! 
В текстах социальной рекламы Великобритании также  используются 
конструкции отрицания, делающие рекламный текст более оригинальным и 
запоминающимся. Создается эффект контраста:  
No one should have no one. ― Никто не должен быть в одиночестве.  
Female genital mutilation doesn’t only  happen in far away places. ― 
Женское обрезание случается не только в далѐких странах.  
Ride the roads you know as carefully as those you don’t. ― Проезжай 
дороги, которые ты знаешь, также внимательно, как и те, что 
неизвестны.  
Unbranding cigarette packs won’t stop everyone from smoking, but it will 
give millions of kids one less reason to start. ― Использование устрашающих 
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картинок на пачках сигарет не заставит каждого бросить курить, но это 
заставит миллионы детей не начать.  
Для прямого обращения к реципиенту в большинстве текстов 
английской социальной рекламы используется императивность, придающая 
высказыванию живость и эмоциональность. Использование форм 
повелительного наклонения в тексте приобретает свойство убеждать 
реципиента, эффективно воздействовать на его мнение, побуждать к 
действию и моделировать поведение:  
Kill your speed, not your mates. ― Убей скорость, а не своих приятелей.  
Have sex with someone who hasn‟t said yes to it, and the next place you 
enter could be prison. ― Займись сексом с кем-то против его воли, и 
следующее место, куда ты войдешь, будет тюрьма.  
Enjoy the football but remember, just the one could be too much. ― 
Наслаждайся футболом, но помни, даже немного может быть слишком 
много.  
Save a life. Give blood. ― Спаси жизнь. Сдай кровь.  
К особенностям синтаксического строя рекламных текстов 
исследователи также относят аграмматизм [Баженова, Протопопова, 2003] и 
эллипсис, т.е. употребление неполных предложений, нарушение 
обязательной логико-грамматической связи между словами в пределах 
предложения или пропуск подразумеваемой языковой единицы, легко 
восстанавливаемой по смыслу, чаще глагола.  
Например, One too many? ― Один – слишком много?  
Lookout in the blackout. ― Бдительность в темноте. 
Hot and not bothered. ―  Горяча и спокойна.  
Одним из самых широко используемых синтаксических приемов в 
рекламном тексте является параллелизм, позволяющий  в организации текста 
достигнуть слоговой гармонии и усилить эмоциональное воздействие речи. 
Необходимо отметить, что параллелизм в этих примерах заключается не 
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просто в одинаковом количестве элементов в строке, но также в полном 
соблюдении лексико-грамматических соответствий:  
No Glove, No Love. ― Нет защиты, нет любви.   
SEE something. SAY something. ― УВИДЕЛ что-либо. СКАЖИ что-
либо.  
They slash, you burn. ―  Они сокращают, вы горите. 
The longer a child with autism goes without help, the harder they are to 
reach. ― Чем дольше ребенок с проблемой аутизма не получает помощь, 
тем сложнее будет его понять.  
Часто употребляемым синтаксическим приемом также является 
парцеллированная конструкция, функция которой в медиатексте связана с ее 
возможностью манипулировать сознанием реципиента и программировать у 
него целый спектр чувств и эмоций:  
Be safe. Use a condom. ― Будь в безопасноти. Надевай презерватив.  
Plan your escape. Get out alive. ― Распланируй побег. Выберись живым.  
Don‟t get scared. Get checked. ― Не бойся. Проверься.  
Для минимизации дистанции между рекламодателем и реципиентом и 
создания доверительного тона, в рекламном тексте используется обращение: 
PARENTS, please don‟t tell your children that we will take them off to jail if they 
are bad. ― РОДИТЕЛИ, пожалуйста, не говорите своим детям, что мы 
заберем их в тюрьму, если они плохо себя ведут.  
Для реализации воздействующей функции  повсеместно используются 
стилистические средства речевой выразительности. Во многих статьях и 
работах, посвященных изучению лингвокультурных особенностей 
Великобритании, пишется о важности такого средства как сарказм. М. М. 
Филиппова изучает иронию и сарказм как неотъемлемую часть английской 
культуры [Филиппова, 1999] и пишет о том, что сами англичане признают 
сарказм своей национальной характеристикой. В качестве подтверждения 
следует привести примеры из англоязычной социальной рекламы:  
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Allow extra time to put on your legs. ― Позволь себе больше времени, 
чтобы надеть свои ноги.  
Be careful not to cut your stoma. ― Будь осторожней, чтобы не 
повредить свою стому.  
After a stroke from smoking, get used to losing your independence. ― После 
инсульта, вызванного курением, привыкай к потере своей 
самостоятельности.  
Chlamydia a.k.a. invisible infection with no obvious symptoms. Premium 
STI. ― Хламидиоз, также известный как невидимая инфекция без видимых 
симптомов. Премиум ЗППП.  
Chlamydia. Not the gift you were expecting. ― Хламидиоз. Не тот 
подарок, что ты ждал. 
Большая роль отводится лексическим стилистическим средствам 
выразительности. Например, синекдоха: 
Don‟t let your friendship die on the road. ― Не позволь вашей дружбе 
погибнуть на дороге.  
Rain changes everything. ― Дождь меняет все.  
Олицетворение также используется для оживления рекламного 
сообщения:  
Last night a burger saved my life! ― Прошлой ночью бургер спас мне 
жизнь! 
When fire breaks out, every second counts. ― Когда огонь вспыхнет, на 
счету каждая секунда.  
Fire kills. ― Пожар убивает. 
Несколько примеров также можно найти на сравнение, метафору и 
эпитет: 
I will report you as quick as a flash. ― Я напишу на тебя заявление 
быстрее молнии. 
Don‟t let a good night turn into a bad one. ― Не позволь хорошему 
вечеру превратиться в плохой. 
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Get unhooked. ― Сорвись с крючка. 
Texting can be deadly. ― СМС-общение может оказаться 
смертельным. 
Переходя к социальной рекламе Германии, исследование стоит начать с 
анализа тематики, выявленной в параграфе 2.1, в аспекте эксплицитности / 
имплицитности: выражается ли центральный концепт рекламного 
обращения с помощью определенных лексем или имплицитно. 
Проанализировав все тексты немецкой социальной рекламы, можно сделать 
вывод о том, что немецкая социальная реклама больше эксплицитна (69%), 
чем имплицитна (31%). Очевидно, что это напрямую зависит от тематики: 
например, в рекламе, призывающей оказать помощь бездомным, 
привлекающей внимание к социальным проблемам, голоду и бедности, а 
также здоровому образу жизни и ЛГБТ-сообществам, четко вербализованы 
концепты пожертвования (Spende), помощи (Hilfe), налогов (Steuer), 
гласности (Wahrheit sagen), голода (Hunger), бедности (Armut), алкоголя 
(Alkohol, Komasaufen), курения (Rauchen), здоровья (Gesundheit), насилия 
(Missbrauch) и расизма (Rassismus). Причиной такой эксплицитной формы 
является то, что данные концепты и проблемы актуальны для современной 
Германии, поэтому и предаются широкой огласке.  
В качестве подтверждения следует привести несколько текстов 
немецкой социальной рекламы, указывающих на эксплицитное выражение 
перечисленных выше концептов. Например, в рассказывающем о вреде 
алкоголя видеоролике показывается вечеринка молодых людей, жизнь 
которых, как кинолента, отматывается назад: Lukas – 1,3 Promille. Er 
verabschiedet sich für immer. Jan –  0,8 Promille. Er verliert einen Freund. Marie 
– 1,0 Promille. Sie blamiert sich total. Das echte Leben läuft nicht rückwärts. 
Alkohol macht mehr kaputt, als du denkst. Alkohol? Kenn dein Limit. ― Лукас – 
1,3 промилле. Он прощается навсегда. Ян – 0,8 промилле. Он теряет друга. 
Мари – 1,0 промилле. Она компрометирует себя. Реальная жизнь не идет в 
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обратном направлении. Алкоголь может сломать больше, чем ты думаешь. 
Алкоголь? Знай свой лимит.  
На тему о вреде курения следует также привести пример текста, 
эксплицитно выражающего данный концепт: Mit aller Kraft gegen das 
Rauchen. ― Со всей силой против курения.  
В Германии также распространена социальная реклама, в которой 
объективируются концепты голода и бедности в эксплицитной форме:  
Der Mensch am Rand ist unsere Mitte. Armut und Ausgrenzung in 
Deutschland bekämpfen. ― Человек на краю – наша середина. Бороться с 
бедностью и социальной изоляцией в Германии.  
120000 Berliner Kinder haben Hunger. ― 120000 детей в Берлине 
голодны. 
В посвященном домашней тирании видеоролике также эксплицитно 
выражается основной концепт насилия: Das bleibt ein Geheimnis zwischen uns, 
hatte er gesagt, nachdem er mich missbraucht hatte. Das Schweigen hat mich ein 
Leben lang zum Opfer gemacht. Wer das Schweigen bricht, bricht die Macht der 
Täter. Es ist nie zu spät, über sexuellen Missbrauch zu sprechen. ― «Это 
останется секретом между нами», –  сказал он после того, как изнасиловал 
меня. Молчание сделало меня жертвой пожизненно. Молчание делает 
преступника сильнее. Никогда не поздно рассказать о сексуальном насилии. 
Эксплицитно концепт насилия также вербализуется и в других текстах: 
Ein Missbrauch kann aus einem Menschen einen anderen machen. ― 
Изнасилование может  любого человека сделать другим. 
Рассмотрим следующий пример. Видеоролик, рассказывающий о 
благотворительной миссии организации «Welt, Hunger, Hilfe», также 
актуализирует центральный концепт пожертвования с помощью лексемы 
Spende: Farbige können niemals Bürger der USA werden, – Supreme Court, 1857. 
Eine Zulassung der Frauen zum Studium ist gegen die Naturgesetze, – Max 
Planck, 1897. Die Mauer wird auch in 100 Jahren noch bestehen, – DDR 
Staatsführung, 1989. Die Menschheit hat nur ein Ziel: das Leid, – Gustave 
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Flaubert, 1879. Gemeinsam die Welt verändern. Es ist möglich. Mit Ihrer Spende. 
― «Цветные никогда не смогут стать гражданами США», – Верховный суд 
США, 1857 г. «Допуск женщин к обучению – против законов природы», Макс 
Планк, 1897 г. «Стена будет стоять и через 100 лет», – правительство 
ГДР, 1989 г. «У человечества только одна цель – страдание», –  Гюстав 
Флобер, 1879 г. Изменим мир вместе. Это возможно. Благодаря Вашему 
пожертвованию.  
На эту тему можно также привести примеры нескольких текстов, 
представленных на уличных баннерах и постерах:  
Ich helfe jeden Tag in 45 Ländern mit meiner Spende. ― Каждый день я 
помогаю людям в 45 странах мира с помощью пожертвования.  
Helfen steht jedem gut. ― Помогать идет каждому. 
Эксплицитность немецкоязычной социальной рекламы тесно связана с 
низкоконтекстностью Германии: больше внимания уделяется содержанию 
сообщения, его простоте и максимальной понятности.  
Следует отметить феномен имплицитности, также присущий дискурсу 
немецкой социальной рекламы, проявляющийся, однако, в меньшей степени 
по сравнению с эксплицитностью формы. Практически ни в одной рекламе 
(19/20 текстов), посвященной дорожному движению, напрямую не звучит 
концепт безопасности (Sicherheit). Например, Die Saga geht weiter: Dank 
Helm. Gilt in jeder Galaxie. Und auf dem Fahrrad. ― Сага продолжается 
благодаря шлему. Действительно в любой галактике. И на велосипеде.  
В еще одной серии социальной рекламной кампании, посвященной 
безопасности на дорогах, данный концепт вербализируется имплицитно, т.е. 
высказыванием в целом:  
Hallo Raser, wir warten. ― Привет, лихач, мы ждем.  
Raser kommen schneller ans Ziel. ― Гонщики добираются до места 
назначения быстрее.  
Besser mit Helm. ― Лучше со шлемом.  
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Таким образом, можно сделать вывод о том, что использование такого 
широкого спектра воздействий на одну тематику делает ее одной из наиболее 
актуальных в современной Германии – стране с передовой автомобильной 
промышленностью.  
В других текстах такие концепты, как дискриминация (Diskrimination) 
и защита (Schutz), также не репрезентируются с помощью названных лексем, 
т.к. большее предпочтение отдается выразительности изображения и сюжету 
видео, а также его звуковой сопровождающей. В качестве примера текста, 
пропагандирующего защиту животных, следует привести следующий: Wo es 
um Tiere geht, wird jeder zum Nazi. ― Когда дело 
касается животных, каждый становится нацистом. Такое сравнение 
подсознательно заставит человека защитить жертву.  
На лексическом уровне к приемам, необходимым для реализации 
воздействующей функции, относится множество средств, способных создать 
семантическое поле оценок и эмоций. Например, использование жаргона и 
неформальной лексики способно резко привлечь внимание человека:  
Poppt sicher! ―  Спите безопасно! 
Hallo Raser, wir warten. ― Привет, лихач, мы ждем. 
Die Winterklamotten von Jennifer, 7 Jahre. ―  Зимние тряпки 
Дженнифер, 7 лет. 
Данные примеры иллюстрируют употребление провокационной 
лексики, использованной с целью привлечь внимание адресатов и 
воздействовать на их сознание, вызывая негативные эмоции. 
Эмоционально-окрашенная лексика используется практически в 
каждой теме, так как она способна возбудить, обозлить, запугать и, таким 
образом, модифицировать поведение населения: 
Zu schnell in die Kurve. ―  Слишком быстро на повороте. 
Das Leben ist zu kurz für den falschen Job. ―  Жизнь слишком коротка 
для неподходящей работы. 
 Spät, aber nicht zu spät. ―  Поздно, но не слишком поздно. 
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Призывая к защите окружающей среды, создатели следующего текста 
используют смешение двух основ, создавая, таким образом, абсолютно новое 
слово: Klimaignorant. Eine Katastrophe für alle. ― Без заботы о климате. 
Катастрофа для всех.  
Более того, рекламодатели особенно часто используют слова, несущие 
негативный эмоциональный оттенок. Так, слова Massenmörder и tödlich 
используются для того, чтобы обратить внимание населения на проблему 
СПИДа и чрезмерного употребления алкоголя: 
Aids ist ein Massenmörder. ―  СПИД – это массовый убийца. 
Komasaufen kann tödlich sein. ― Экстремальная доза потребления 
алкоголя может оказаться смертельной. 
Еще одной характеристикой немецкоязычного рекламного дискурса 
является указание числовых эквивалентов. Ввиду того, что немецкая 
культура – культура, строго следящая за дисциплиной и выполнением 
правил, числовое аргументирование может стать одним из ключевых 
приемов в реализации воздействующей функции: 
120 000 Berliner Kinder haben Hunger. ― 120 000 детей из Берлина 
голодны. 
Zwei Euro – Für dich ein Eis, für 267 Menschen ein Tag ohne Durst. ―  
Два евро – для тебя одно мороженое, для 267 человек один день без жажды. 
Habt ihr uns vergessen? Mehr als 500 000 Mütter würden gerne wieder 
arbeiten. ―  Вы забыли про нас? Больше, чем 500 000 матерей хотели бы 
вновь выйти на работу. 
Alle 60 Sekunden stirbt eine Art aus. Jede Minute zählt. ―  Каждые 60 
секунд вымирает один вид животного. Каждая минута на счету. 
Luftverschmutzung tötet 60.000 Menschen im Jahr. ―  Загрязнение воздуха 
убивает 60 000 человек в год. 
К одной из важных особенностей немецкоязычного рекламного 
дискурса также относится употребление лексики, связанной с экономикой и 
общественно-политическими реалиями, что говорит о том, что государство 
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играет большую роль в жизни каждого немца. К такой лексике относятся 
специализированные термины и названия авторитетных организаций, 
которые выполняют функцию рационального аргументирования в рекламе, 
наличие которого является обязательным, так же как и наличие 
эмоционального компонента для эффективного воздействия рекламы. Кроме 
того, именно с помощью лексических единиц с подобной семантикой 
рекламодатели реализуют коммуникативные приведения примера и 
апелляции к авторитету: Mindestlohn (минимальный размер оплаты труда), 
Mauterhöhung (повышение таможенного сбора), Gesetz (закон), 
Gehaltserhöhung (повышение заработной платы), Bürger (гражданин), Steuer 
(налог), Kanzleramt (государственная канцелярия), Sozialstaat (социальное 
государство). 
Schäm dich! Deutschland braucht den Mindestlohn. ― Какой позор! 
Германии нужен минимальный размер оплаты труда. 
Super, Frau Merkel, nach Ihrer Mauterhöhung hat Papa den ganzen Tag 
Zeit für mich. ― Супер, госпожа Меркель, после Вашего повышения 
таможенного сбора мой папа целый день находится со мной.  
Ist es gerecht, wenn von 100 Euro Gehaltserhöhung nicht mal die Hälfte  
auf dem Konto landet? ― Справедливо ли это, когда и половины от 
повышения зарплаты на 100 евро не упадет на счет? 
Ist es gerecht, die Steuern zu erhöhen? ― Справедливо ли, повышать 
налоги? 
Das Kanzleramt kann warten. Deine Schüler nicht. ― Ведомство 
канцлера может подождать, твои ученики нет.  
Job weg! Familie weg! Häusliche Gewalt. Und morgen ihre Wohnung? Der 
Sozialstaat gehört allen! ― Работы нет, семьи нет, домашнее насилие. И 
завтра остаться без квартиры? Социальное государство принадлежит 
каждому.  
Приемы, используемые на грамматическом уровне, также актуальны 
при создании текстов немецкой социальной рекламы. В ходе анализа были 
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выявлены морфологические средства, характерные для немецкоязычной 
рекламы, например, употребление сравнительной и превосходной степеней  
прилагательных:  
Der unsicherste aller Klassen. ―  Самый небезопасный из всех видов. 
Raser kommen schneller ans Ziel. ―  Гонщики добираются до места 
назначения быстрее. 
Besser mit Helm. ―  Лучше со шлемом. 
Mehr Emissionen pro Stunde. ―  Больше выхлопных газов в час. 
Ist es gerecht, dass Inga schlechtere Karrierechancen hat, weil sie Mutter 
ist? ―  Справедливо ли, что шансы продвинуться по карьерной лестнице у 
Инги хуже, потому что она мама? 
Was ist schlimmer – Transphobie oder Rassismus? Identität kennt kein 
Entweder-Oder. ― Что хуже: трансфобия или расизм? Идентичность не 
знает Или-Или. 
Такой прием способен создать необходимый контраст между одобряемым и 
неодобряемым феноменом в определенном лингвокультурном сообществе. 
Также, чтобы показать контраст и привлечь внимание населения к 
проблеме, в текстах социальной рекламы Германии используется претерит, 
который, как известно, имеет значение времени рассказа, то есть времени, 
используемого прежде всего для описания связанных действий в прошлом, 
например, как часть истории: 
Fuhren gerne sportlich. ― Любили ездить на спортивных машинах. 
Als Peter (47) zu uns kam, hatte seine ganze persönliche Habe in diesem 
Sack Platz. ― Когда Петер (47) пришел к нам, все его личные вещи 
поместились в этом пакете. 
 Кроме того, для изображения контраста также используется 
противопоставление двух частей предложения, предикаты которых 
выражены настоящим временем основного смыслового глагола: Nicht alle 
Kinder spielen auf der Straße, Chack lebt dort. ― Не все дети играют на улице, 
Чак там живет. 
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Одним из самых распространенных приемов воздействия на население 
явилось повсеместное использование личных местоимений первого и второго 
лица единственного числа, которые позволяют рекламодателю напрямую 
обратиться к реципиенту, тем самым лично привлекая его внимание к 
существующей проблеме. Использование личных местоимений в рекламе 
связано с приемом персонификации: употребление личных местоимений 
превращает рекламу из безличной и анонимной в доверительную 
личностную беседу. В результате исследования было выяснено, что данный 
прием не зависит от тематики: 
Zwei Euro – Für dich ein Eis, für 267 Menschen ein Tag ohne Durst. ― Два 
евро – для тебя одно мороженое, для 267 человек один день без жажды. 
Ich kann ganz viel. Du musst mich nur lassen. ― Я могу многое. Ты 
должен меня только оставить. 
Ich bin Türkin, wenn du was gegen Türken hast. ― Я турчанка, если ты 
имеешь что-то против них. 
 Du bekommst alles von mir. Ich auch von dir? ― Ты получишь все от 
меня. Я тоже от тебя? 
Ich will, dass es in seinem Leben niemals dunkel wird. Geht das für 20 € im 
Jahr? ― Я хочу, чтобы в его жизни никогда не потемнело. Это возможно за 
20 евро в год? 
Ein Lächeln erfreut jeden. Auch mich. ― Улыбка обрадует каждого. 
Меня тоже. 
Papa, ich bin schwul. ― Папа, я голубой. 
Самым распространенным синтаксическим приемом, используемым 
немецкими создателями социальной рекламы, является парцелляция. Такие 
лаконичные тексты повествуют о том, что немецкому лингвокультурному 
сообществу присущи такие характеристики, как четкость и ясность в 
изложении мыслей. Использование парцелляции дает, во-первых, 
возможность использовать краткие предложения, т.к. длинные высказывания 
неприемлемы для рекламы и воспринимаются с трудом. Во-вторых, 
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парцеллированные конструкции выделяются из общего речевого потока, 
имеют экспрессивную эмоциональную окраску, усиливают речь, делают 
рекламу интереснее и самое главное — акцентируют основную мысль: 
Gilt in jeder Galaxie. Und auf dem Fahrrad. ― Действительно в любой 
галактике. И на велосипеде. 
Jan und Lisa. Zu schnell in die Kurve. ― Ян и Лиза. Слишком быстро на 
повороте. 
In Afrika kommen die Kinder nie zu spät zur Schule. Sondern überhaupt 
nicht. ― В Африке дети никогда не опаздывают в школу. Вообще не ходят. 
Данная характеристика также прослеживается в частотном 
использовании эллипсиса, смысл которого заключается в пропуске 
подразумеваемого глагола:  
Der unsicherste aller Klassen. ― Самый небезопасный из всех видов. 
Besser mit Helm. ― Лучше со шлемом. 
Die Winterklamotten von Jennifer, 7 Jahre. ― Зимние тряпки 
Дженнифер, 7 лет. 
Das Abendessen von Dennis, 9 Jahre. ― Ужин Денниса, 9 лет. 
Der Spielplatz von Sascha und Kevin, 6 Jahre. ― Игровая площадка Саши 
и Кевина, 6 лет. 
Keine Angst vorm Rußen. Olga, geboren in Kasachstan. FREIWILLIGE 
FEUERWEHR. ― Никакого страха перед русскими. Ольга, рождена в 
Казахстане. ДОБРОВОЛЬНЫЙ ПОЖАРНЫЙ. 
Во многих предложениях пропущены глагольные связки, что делает текст 
более лаконичным и заставляет концентрировать внимание только на самом 
важном. 
В рекламных текстах также активно используются неличные формы 
глагола, представляющие альтернативную ситуацию и позволяющие 
реципиента косвенно ассоциировать себя с ней:  
Zusammen kommen oder Aids riskieren. ― Встречаться или рисковать 
заразиться СПИДом. 
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Rock ´n´rollen oder Aids riskieren. ― Играть рок-н-ролл или рисковать 
заразиться СПИДом. 
Frei lieben oder Aids riskieren. ― Любить свободно или рисковать 
заразиться СПИДом. 
Gefühle entdecken oder Chlamydien riskieren. ― Открывать чувства или 
рисковать заразиться хламидиозом. 
Типичной особенностью немецкой социальной рекламы также является 
прием синтаксического параллелизма, заключающийся в одинаковом 
построении и одной последовательности нескольких предложений. Такой 
прием характеризует немецкое поведение как высоко дисциплинированное и 
систематизированное: 
Zwei Euro – Für dich ein Eis, für 267 Menschen ein Tag ohne Durst. ― 
Два евро – для тебя одно мороженое, для 267 человек один день без 
жажды. 
Sie kam, sah und half. ― Она пришла, увидела и помогла. 
Ich kann ganz viel. Du musst mich nur lassen. ― Я могу многое. Ты 
должен меня только оставить. 
Нередко в целях экспрессии авторы немецкой социальной рекламы 
используют риторические вопросы, задача которых сосредоточить внимание 
реципиента на каком-либо положении. Вопросы таких текстов в основном 
направлены на то, чтобы адресат задумался над проблемой применительно к 
себе, своей жизни. Тематика таких вопросов, в основном, составляет 
социальные проблемы или проблемы дискриминации. Тексты рекламы, 
имеющие в своей структуре риторические вопросы, как бы персонально 
направлены каждому, т.к. они способствуют привлечению внимания 
реципиента к определенной информации, усилению выразительности и 
выделению наиболее важных компонентов рекламного сообщения: 
Bist du lesbisch oder MigrantIn? ― Ты лесбиянка или мигрант/ка? 
Du bekommst alles von mir. Ich auch von dir? ― Ты получишь все от 
меня. Я тоже от тебя? 
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Ich will, dass es in seinem Leben niemals dunkel wird. Geht das für 20 € im 
Jahr? ― Я хочу, чтобы в его жизни никогда не потемнело. Это возможно за 
20 евро в год? 
Habt ihr uns vergessen? ― Вы о нас забыли? 
4,81 Euro für meinen Papa? ― 4,81 евро для моего папы? 
На некоторые вопросы сразу же дается ответ:  
Ist es gerecht, die Steuern zu erhöhen? Nein. ― Справедливо ли 
повышать налоги? Нет. 
Ist es gerecht, dass die Verkäuferin das Studium ihres zukünftigen Chefs 
bezahlt? Nein. ― Справедливо ли то, что продавщица оплачивает обучение 
своего будущего шефа? Нет. 
Die Entdeckung Bahnhof. Wer nicht konsumiert, muss raus!? Die Stadt 
gehört allen. ― Открытие железнодорожной станции. Кто не пользуется 
ею, должен выйти вон!? Город принадлежит всем.  
В некоторых текстах используется обращение для создания диалога и 
более приватной атмосферы:  
Super, Frau Merkel, nach Ihrer Mauterhöhung hat Papa den ganzen Tag 
Zeit für mich. ―  Супер, госпожа Меркель, после Вашего повышения 
таможенного сбора мой папа целый день находится со мной. 
Papa, ich bin Schwul. Jede Wahrheit braucht einen Mutigen, der sie 
ausspricht. ―  Папа, я голубой. Любая правда нуждается в отважном 
человеке, способным ее высказать. 
Еще одним приемом для реализации воздействующей функции 
является использование императивности:  
Stoppt den Handel mit Wildtieren. ― Остановите торговлю дикими 
животными. 
Fühl dich wie ein Schwein. ― Почувствуй себя как свинья. 
Fühl dich wie ein Nerz. ― Почувствуй себя как норка. 
Mach dich stark für starke Kinder. ― Стань сильным для сильных 
детей. 
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Gib deinem Leben eine neue Richtung. ― Дай своей жизни новое 
направление. 
Mach mehr aus deiner Zeit. ― Потрать свое время с пользой. 
В приведенных примерах прослеживается прямолинейность немецкой нации: 
данные тексты четко и эксплицитно выражают конкретное действие, которое 
может повлиять на ценности общества или поведенческую модель.  
Для усиления воздействующего эффекта также употребляется хиазм: 
Wer das Schweigen bricht, bricht die Macht der Täter. ― Молчание делает 
преступника сильнее. 
Исследуя стилистический параметр, можно отметить, что характерной 
особенностью рекламного дискурса Германии является широкое 
употребление лексических средств речевой выразительности, создающих 
конкретно-чувственный образ объекта рекламы и позволяющих 
эмоционально оценить факты, о которых идет речь. Одним из самых ярких 
примеров метафоры является следующий текст: Die Saga geht weiter: Dank 
Helm. Gilt in jeder Galaxie. Und auf dem Fahrrad. ― Сага продолжается 
благодаря шлему. Действительно в любой галактике. И на велосипеде. 
Нетрудно заметить, что слово die Saga (сага) используется в своем 
переносном значении – жизнь.  
Самым часто употребляемым приемом оказалась метонимия:  
Ich bin Schwarz. Wenn du was gegen Schwarze hast. ― Я черный. На 
случай, если ты что-то против них имеешь. 
Die Tiger schützen? Wir haben es in der Hand! ― Защищать тигров? 
Это  в наших руках! 
Helfen steht jedem gut. ― Помогать идет каждому. 
Passt auf jede Gurke! ― Подходит на любой огурец! В данном примере 
под словом Gurke (огурец) подразумевается мужской половой орган. 
Тексты, содержащие в себе прием метонимии, привлекают внимание своей  
оригинальностью и необычностью.  
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 Характерной особенностью немецкоязычного рекламного дискурса 
также оказалось использование  оксюморона:  
Das Verbrechen: die Wahrheit aussprechen. ― Преступление – 
произносить правду. В данном примере говорится о том, что говорить или 
высказывать правду является преступлением. Основываясь на принципе 
противопоставления, такие словосочетания с легкостью привлекают 
внимание и надолго остаются в памяти реципиента.  
Еще одним примером оксюморона может послужить постер, на 
котором изображен детский трехколесный велосипед и следующий текст: 
Der unsicherste aller Klassen. ― Самый небезопасный из всех видов. Такое 
противоречивое соотношение вербального и невербального компонентов 
рекламного текста, безусловно, заставит реципиента декодировать 
сообщение, а значит углубиться в смысл рекламы. На этом постере, что в 
соотношении с данной надписью выражает контраст между вербальным и 
невербальным компонентами кампании. 
В ходе анализа также было выявлено употребление олицетворения. В 
качестве примеров следует привести несколько текстов:  
Rauchen kann tödlich sein. ― Курение приводит к смерти. 
Der Nobelpreis kann warten. Deine Schüler nicht. ― Нобелевская 
премия может подождать. Твои ученики нет. 
В некоторых текстах также отмечается наличие иронического оттенка: 
в рекламе, посвященной безопасности на дорогах, тексту Hallo Raser, wir 
warten. ― Привет, лихач, мы ждем аккомпанирует изображение четырех 
стервятников, а текст Raser kommen schneller ans Ziel. ― Гонщики 
добираются до места назначения быстрее сопровождается свежими 
автомобильными следами, ведущими прямо в могилу.  
Подводя итоги данного параграфа, следует сказать, что в ходе 
исследования были проанализированы тексты социальной рекламы 
Великобритании и Германии на предмет лингвистических особенностей с 
точки зрения реализации воздействующей функции. На фонетическом 
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языковом уровне не были найдены существенные особенности и потому 
данный уровень не был исследован. Относительно других параметров 
(лексического, грамматического, стилистического), можно сделать вывод о 
том, что одними из самых часто используемых приемов англо- и 
немецкоязычной социальной рекламы являются употребление прецизионной 
информации, эмоционально-окрашенной лексики, использование 
конструкций отрицания, императивности, парцелляции и параллелизма.  
 
2.3. Экстралингвистические особенности текстов социальной рекламы 
англоязычного и немецкоязычного рекламных дискурсов 
 
Переходя к анализу экстралингвистических особенностей (визуальные, 
аудиальные приемы, интертекстуальность и прецедентность), было решено 
начать с визуальных особенностей англоязычного рекламного дискурса. 
Именно визуальным изображениям отдается главенствующая 
экстралингвистическая роль, т.к. «они обрабатываются иным полушарием 
головного мозга, не допуская той меры рационализации при восприятии 
вербального текста» [Почепцов, 2002: 296], что существенно облегчает 
восприятие.  В обособленном виде текст несет большую значимость, если в 
нем содержатся все необходимые приемы. Однако, чтобы сделать текст более 
компактным, интересным и привлекающим внимание, часть таких приемов 
отводится визуальным аспектам создания социальной рекламы. Так, на 
постере, привлекающем внимание к необходимости пристегиваться в 
автомобиле ремнями безопасности, изображен рентгеновский снимок 
грудной клетки и таза человека (см. Приложение А, рис. 1). Позвоночник 
представлен в виде ремня безопасности, который словно соединяет грудную 
клетку и таз. Таким образом, даже двухцветный снимок, знакомый каждому, 
привлечет внимание реципиента к данной проблеме и убедит в том, что 
ремень безопасности может сохранить жизнь при возможной автомобильной 
аварии.  
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На рекламном постере, призывающем автомобилистов не садиться за 
руль в нетрезвом состоянии (см. Приложение А, рис. 2), изображена надпись, 
которую невозможно понять без визуального сопровождения: Enjoy the 
football but remember, just the one could be too much. ― Наслаждайся 
футболом, но помни, даже один стакан может быть слишком много. На 
постере изображен стакан, наполовину наполненный пивом. Таким образом, 
реципиенту сообщается, что даже незначительное количество алкоголя 
может привести к необратимым последствиям на дороге.  
В качестве примера контрастности, созданным с помощью 
невербального сопровождения, можно привести следующее рекламное 
сообщение (см. Приложение А, рис. 3): Don‟t let a good night turn into a bad 
one. ― Не позволь хорошему вечеру превратиться в плохой. Машина, на 
которой написан данный текст, цветовой гаммой разделена на две части: 
первая часть автомобиля выглядит как такси, в то время как вторая часть – 
как скорая помощь. Таким образом, реципиент понимает о возможном 
летальном исходе, если сесть за руль в нетрезвом состоянии.  
Одним из ярчайших примеров хорошего визуального сопровождения 
рекламного текста является следующий баннер, расположенный вблизи 
дороги (см. Приложение А, рис. 5): Rain changes everything. Please drive to the 
conditions. ― Дождь меняет все. Пожалуйста, ведите машину в 
соответствии с погодными условиями. На баннере изображен мальчик в 
возрасте примерно 10-12 лет. В ясный день без осадков данный баннер 
выглядит обыкновенно, однако когда погода меняется и идет дождь, из ушей, 
носа и бровей мальчика будто течет кровь, как бы показывая водителю 
возможный исход небезопасного вождения автомобиля. Стоит отметить, что 
на многих видео, посвященных тематике дорожной и пожарной 
безопасности, изображен образ ребенка, который является эмоциональным 
раздражителем положительной направленности для массового сознания. 
Детский образ заключает в себе безусловный характер воздействия на 
общественное сознание [Донцов, 2001]. Например, в двух из трех 
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видеороликах о пожарной безопасности в доме в качестве главных героев 
фигурируют дети, что говорит о том, что тексты подобной тематики в целом 
направлены на взрослых людей, у которых есть дети. В видеороликах, 
рассказывающих о последствиях быстрой езды и чрезмерного употребления 
алкоголя, в основном изображены молодые люди или подростки, что 
позволяет сделать вывод о том, что целевой аудиторией данной тематики 
является молодое поколение. В таких видеороликах или постерах 
показываются ситуации, отдаленно или близко знакомые молодежи, поэтому 
разделение рекламы на целевую аудиторию является эффективным 
средством воздействия.   
 Изображение также может быть хорошим дополнением к тексту с 
точки зрения реализации воздействующей функции. Например, сообщение 
Text while you‟re driving and you‟re 23 times more likely to have an accident. ― 
Напиши сообщение за рулем, и шанс автокатастрофы возрастет в 23 раза 
подкрепляется визуализацией (см. Приложение А, рис. 4), на которой 23 раза 
в разных местах дороги изображен мальчик, играющий в футбол.  
Необходимость постоянно удивлять необычностью, оригинальностью, 
яркостью требует от создателя рекламного текста креативности, 
использования всех возможных средств языка, приемов их комбинирования. 
Контаминация, делающая текст рекламы необычным, оригинальным за счет 
контрастности, всегда привлекающая внимание и пронизывающая различные 
уровни языка, затрагивает и графические средства. Поэтому наряду с 
правильно подобранным изображением, большую роль играет 
метаграфемика текста, включающая в себя супра- и топографемику. 
Графическая контаминация создается за счет графического выделения, 
графического контраста: например, шрифтовыделение – использование 
различных шрифтов, кеглей и начертаний. Так, на постере, призывающем не 
плавать в неизвестных водоемах, приводятся различные причины этому, 
выполненные в разном стиле (см. Приложение А, рис. 6), что привлекает 
внимание адресата и побуждает внимательнее прочитать текст.  
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Цветовыделение (игра с цветом) также существенно усиливает 
воздействие рекламного текста. Например, в рекламе, призванной 
внимательнее относиться к своему здоровью и рациону, личное местоимение 
выделяется не только по размеру, но и отличается по цвету от остального 
текста (см. Приложение А, рис. 7): Jeans getting a bit tight for YOU? ― 
Джинсы становятся немного тугими для ТЕБЯ? 
Шрифто- и цветовыделение используются для заострения внимания на 
аргументах, приводимых в тексте: 40% of young people who have had SEX say 
they haven‟t used protection on at least one occasion due to being under the 
influence of ALCOHOL. ― 40% молодых людей признаются, что по меньшей 
мере один раз у них был незащищенный ПОЛОВОЙ КОНТАКТ во время 
АЛКОГОЛЬНОГО ОПЬЯНЕНИЯ (см. Приложение А, рис. 8). 
В следующем примере шрифто- и цветовыделение помогает 
реципиенту оживить текст на постере, перенести его в реальность и словно 
услышать настоящий крик девушки, ставшей жертвой насильника в машине 
(см. Приложение А, рис. 9): STOP, NO. STOP PLEASE, NO, PLEASE. 
PLEASE STOP taking unbooked minicabs. ― ПРЕКРАТИТЕ, НЕТ. 
ПРЕКРАТИТЕ, ПОЖАЛУЙСТА, НЕТ, ПОЖАЛУЙСТА. ПОЖАЛУЙСТА, 
ПРЕКРАТИТЕ заказывать незарегистрированные минитакси.  
Важнейшим свойством рекламы со звуком является то, что она 
обращается к реципиенту с живой речью, поэтому иногда бывает более 
действенной, чем некоторые другие рекламные средства. Так, в 15/25 
видеороликах к реципиенту обращается голос, дополняя вербальную 
составляющую текста звуковым сопровождением. Например, в рекламе, 
призывающей сдавать кровь, показывается, как распускается увядший 
цветок, ассоциируемый с жизнью человека, которому необходима кровь: Less 
than 3% of people support England in a way that matters. We need one hundred 
thousand new blood donors. So, do something amazing. Bleed for England. ― 
Менее 3% людей поддерживают Англию так, как действительно важно. 
Нам нужно сто тысяч новых доноров крови. Сделай что-то потрясающее. 
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Пролей кровь за Англию. Преимущество закадрового голоса также состоит в 
том, что человек, читающий текст, может воздействовать на реципиента, 
выделяя важную информацию интонацией, тембром и громкостью голоса.  
С помощью аудиального сопровождения также может создаваться 
противоречивость, вызывающая широкий диапазон эмоций у реципиента. 
Так, в видео, в котором показываются автокатастрофа, пожарные, полиция, 
скорая помощь и погибшие люди, играет веселая музыкальная композиция. 
Такой контраст привлекает внимание адресата к проблеме, вызывая 
противоречивые чувства, а значит, задевая за живое.    
Некоторые видеоролики не сопровождаются ни закадровым текстом, 
ни музыкальной композицией (5/25). Вместо этого, адресат слышит 
повседневные звуки, соответствующие визуальному ряду видеоматериала, 
что максимально приближает его к реальности. Например, в видеоролике, 
призывающем проверять датчик дыма в доме в день перевода времени, 
показывается, как медленно плавятся и загораются настольные часы.  
Интертекстуальность и прецедентность (прецедентные феномены) 
являются одними из важнейших параметров по изучению той или иной 
лингвокультуры и являются центральными категориями, с которыми 
сталкивается современный читатель, вступающий в прямой диалог с текстом 
и его создателем. Однако чтобы обнаружить, раскрыть смысл, заложенный в 
подобной игре со скрытыми культурными знаниями – с понятиями, 
имеющими лингвострановедческую ценность, лингвокультуремами, – 
адресат должен обладать определенными знаниями в области истории, 
культуры, духовных ценностей, традиций – фоновыми знаниями, или 
пресуппозицией. 
Несмотря на то, что данные параметры не являются 
основополагающими в английской социальной рекламе, некоторые тексты 
все же содержат в себе отсылку к другим текстам или событиям и именам. 
Например, к категории интертекстуальности можно отнести следующее 
рекламное сообщение: на уличном баннере изображена девушка с 
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множеством ссадин на лице и текст: LOOK AT ME. We can stop it. ― 
Посмотри на меня. Мы можем это остановить. Стилистическая и 
лексическая составляющие, а также супраграфемика данного сообщения 
полностью идентичны названию популярного интернет-издания LOOK AT 
ME, обсуждающего моду и новинки креативной индустрии.  
К прецедентной ситуации можно отнести следующий рекламный текст. 
На постере, призывающем не плавать в открытых водоемах, есть примечание 
о событии, потрясшем всю Великобританию 3 июля 2011 года, когда умелый 
пловец, молодой парень Дилан Рамси утонул в карьере Хилл Топ: On the 3rd 
July 2011 Dylan Ramsay who was just 13 years old died whilst swimming at Hill 
Top Quarry, Chorley. On what was a warm sunny day, Dylan jumped into the 
water and soon began to struggle and was unable to swim the short distance to 
safety. Dylan‟s devastated family have created the „Doing it for Dylan‟ campaign 
to raise awareness in schools about the dangers of swimming in open water. ― 3 
июля 2011г. в карьере Хилл Топ, г. Чорли, утонул Дилан Рамси, которому 
было лишь 13 лет. В теплый солнечный день Дилан прыгнул в воду, но вскоре 
начал тонуть и не смог доплыть до безопасного места. Опустошенная 
горем семья Дилана создала кампанию под названием «Делая это для 
Дилана» для повышения информированности школьников об опасностях 
плавания в открытых водоемах. Упоминание об известных событиях или 
инцидентах, тесно связанных с тематикой рекламы, способно напомнить 
реципиенту о важности и серьезности какого-либо сообщения, побуждения 
или предупреждения.  
К прецедентному имени можно отнести имя, использованное в 
следующем рекламном сообщении. На постере, призывающем девушек и 
женщин заниматься физическими нагрузками, изображена девушка, 
занимающаяся спортом: I may not be Darcey Bussel… ― Возможно, я не 
Дарси Бассел… Таким образом, использование прецедентного имени, 
апеллируя к личности Дарси Бассел, человеку, знакомому, по меньшей мере, 
многим девушкам Великобритании, поможет надолго остаться в памяти 
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реципиента, а рекламное сообщение с таким приѐмом будет подсознательно 
возникать в мыслях при упоминании известной британской балерины, 
певицы и актрисы.  
Переходя к анализу экстралингвистических приемов немецкоязычного 
рекламного дискурса, было решено также начать с визуальных особенностей 
текста. Следующая рекламная кампания пропагандирует безопасный половой 
контакт (см. Приложение Б, рис. 1): Ich will´s zärtlich. Mach`s. Aber mach`s 
mit. ―  Я хочу это нежно. Сделай это. Но сделай с этим. Смысл данного 
текста не особо понятен без контекста, однако визуальное сопровождение 
помогает понять смысл:  на постере изображен брутальный мужчина, 
имеющий множество татуировок и производящий впечатление очень 
сурового человека, но даже такой человек будет заботиться о своем здоровье 
и своей безопасности: он настаивает на использовании презерватива.  
В качестве примера противоречивости, создаваемой с помощью 
контраста между вербальной и невербальной составляющей, представляется 
необходимым привести текст на тему разумного поведения на дорогах (см. 
Приложение Б, рис. 5): Der unsicherste aller Klassen. ―  Самый небезопасный 
из всех видов. На данном примере четко прослеживается необходимость в 
визуальном сопровождении: на постере в мрачных тонах изображен детский 
велосипед, что наталкивает адресатов на мысль о более безопасном 
поведении на дороге по отношению к детям.  
Более того, тексты на тему курения, алкоголя и риска заражения 
СПИДом имеют определенную направленность. В ходе анализа было 
выявлено, что, в основном, такие тексты апеллируют к чувствам подростков 
и молодых людей. В видеоролике, раскрывающем тему последствий 
злоупотребления алкоголем, показывается современная вечеринка молодых 
людей. В качестве последствий были выбраны следующие: летальный исход 
в автокатастрофе, потеря друга и позор на всю жизнь. Такое изображение 
типичной вечеринки, которую может узнать каждый молодой человек, и 
последствий после нее является наиболее близким современному человеку и 
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потому очень эффективным. В социальных роликах на тему безопасного 
секса также появляются молодые актеры, а в рекламе против курения 
снимается известный немецкий футболист Benedikt Höwedes, являющийся 
примером для подражания и восхищения у многих молодых людей 
Германии. 
В качестве примера текста, который невозможно правильно 
интерпретировать без визуального компонента, следует привести текст, 
пропагандирующий защиту животных (см. Приложение Б, рис. 2): Wo es um 
Tiere geht, wird jeder zum Nazi. ― Когда дело касается животных, каждый 
становится нацистом. Данный пример иллюстрирует, что вербальное 
выражение центрального концепта не всегда необходимо использовать 
прямо: желаемый эффект может создаться благодаря правильно 
подобранному визуальному сопровождению. Изображение данного постера 
вертикально разделено на две половины: слева отображены заключенные в 
концентрационном лагере времен Нацистской Германии, справа изображены 
животные, посаженные в клетку. Данный текст также является ярким 
примером интертекстуальности: в сознании человека проводится параллель с 
историческими событиями, которая привлекает внимание адресата к 
проблеме жестокого отношения к животным. 
Наряду с правильно подобранным изображением, большую роль играет 
супраграфемика текста. Яркое зачеркивание «ненужных» слов в рекламном 
тексте также является отличным средством для привлечения внимания к 
определенному концепту. В качестве самого яркого примера можно привести 
следующий (см. Приложение Б, рис. 3): Wenn ich groß bin, werde ich arm Pilot. 
― Когда я вырасту, я стану бедным пилотом. С помощью такого приема 
представляется возможным проследить процесс того, как изменяются мысли 
и мечты человека.  
Также в тексте Keine Angst vorn Rußen. Olga, geboren in Kasachstan. 
FREIWILLIGE FEUERWEHR. ― Никакого страха перед русскими. Ольга, 
рождена в Казахстане. ДОБРОВОЛЬНЫЙ ПОЖАРНЫЙ (см. Приложение 
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Б, рис. 4) используются заглавные буквы. В данном случае такой прием 
используется для выделения поистине важной мысли, того, на что следует 
сначала обратить внимание: в первую очередь, Ольга – добровольный 
пожарный, а не мигрант.  
В серии социальной кампании, пропагандирующей безопасный секс, 
широко используется варьирование шрифта: 
Auch im Nachtleben immer mit. ― И нжчью тоже с ним. 
Auch bei Ferienbekanntschaften immer mit. ― И пзи 
дйзжзинже зжеане тоже с ним. 
Auch wenn`s feuchtfröhlich wird immer mit. ― И пжд дейсивиее 
алджгжля тоже с ним. 
Auch auf Geschäftsreisen immer mit. ―И в делжвжй пжездде 
тоже с ним. 
Такой метод позволяет сфокусировать внимание реципиента к тому, что 
близко ему (ночная жизнь, курортный роман, деловая поездка) и, таким 
образом, воздействовать на подсознание человека. 
Использование знаков и символов в оформлении, в том числе 
апострофизации, также является неотъемлемой частью немецкой социальной 
рекламы. Такой прием в основном наблюдается в текстах (74%), 
пропагандирующих безопасный секс, и повествует о том, что рекламодатели 
стремятся воздействовать на молодежь, войдя к ним в доверие с помощью 
неформального общения: Ich will´s endlich. Mach`s. Aber mach`s mit. ― Я 
хочу это наконец-то. Сделай это. Но сделай с этим. 
Еще одним приемом воздействия на психологию человека является 
звуковое сопровождение социальных видеороликов.  
В ходе анализа музыкальной сопровождающей было выяснено, что 
большинство отобранных видеороликов (96%) сопровождается музыкальной 
композицией. Было также выяснено, что в ряде видеороликов, 
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рассказывающих о социальной и культурной бедности детей, используется 
инструментальная музыка.  
В пропагандирующем вред курения видеоролике с известным 
немецким футболистом, упомянутым выше, используется музыкальная 
композиция, написанная в современном направлении дабстеп и способная 
привлечь внимание молодежи, которая знакома с данным жанром.  
К параметру интертекстуальности можно отнести рекламу, в которой 
используется принцип аналогии. Некоторые рекламодатели переделывают 
тексты коммерческой рекламы под рекламные тексты социальной: так, 
основа текста Eine Katastrophe für alle. ―  Катастрофа для всех была 
целенаправленно взята из текста коммерческой рекламы BMW: Ein Cabriolet 
für alle. ―  Кабриолет для всех. Если реципиент владеет фоновыми 
знаниями, то такой принцип может оказаться действенным в сравнении с 
просто красиво и своеобразно написанным текстом.  
Еще одним пунктом, входящим в разработанную нами классификацию, 
является прецедентность. Например, в одной рекламной кампании против 
СПИДа, задуманной, чтобы потрясти людей, употребляются прецедентные 
имена и упоминаются такие исторические и современные личности, как А. 
Гитлер, И.В. Сталин, С. Хуссейн, А. Меркель. По сюжету зритель видит 
пару, занимающуюся незащищенным половым актом, но не видит лица 
партнера. В самом конце видеоролика камера фиксирует лицо Адольфа 
Гитлера, сопровождая надписью через весь экран: «СПИД –  массовый 
убийца. Защититесь». Таким образом, до зрителя доносится идея, что 
незащищенный секс так же опасен, как нацистский диктатор, и что СПИД 
убивает столько же людей, сколько убил Гитлер. Данная историческая 
личность также появляется в роликах других тематик: во многих текстах 
производится апелляция к его диктаторскому характеру правления и 
многочисленным жертвам.  
Еще одним примером апелляции к известной личности может также 
послужить рекламная кампания против СПИДа с известной моделью 
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Ксенией Чумичевой: Würden Sie mich noch als Model buchen, wenn ich HIV-
positiv wäre? ―  Пригласили бы Вы меня как модель, если бы я была ВИЧ-
инфицированной? 
В дополнение стоит упомянуть о рекламе, на которой изображен 
персонаж из кинематографа – главный антагонист культовой саги «Звездные 
войны» Дарт Вейдер, от лица которого сообщается рекламный текст:  Die 
Saga geht weiter: Dank Helm. Gilt in jeder Galaxie. Und auf dem Fahrrad. ― 
Сага продолжается благодаря шлему. Действительно в любой галактике. И 
на велосипеде. При апелляции к такому известному персонажу у адресата 
невольно возникает чувство доверия, так как данный персонаж предстает в 
качестве положительного героя и рассказывает о необходимости шлема, 
который может спасти жизнь. 
Прецедентность также может проявляться не только с отсылкой к 
текстам или личностям, но и с отсылкой к определенным событиям – 
прецедентная ситуация: например, использованное в рекламе против 
алкоголя слово Komasaufen (Смертельная доза алкоголя, способная ввести в 
кому) появилось недавно в связи с растущим употреблением спиртного среди 
молодежи. Широкий резонанс, в частности, приобрел случай с берлинским 
подростком, который на спор выпил текилы, впал в кому и спустя месяц 
умер, не приходя в сознание. 
Резюмируя основные положения параграфа 2.3, стоит отметить, что 
визуальный и аудиальный компоненты рекламных сообщений являются 
важнейшими составляющими в доведении до реципиента основной 
концептуальной идеи. Прецедентность и интертекстуальность также играют 
большую роль в воздействии на адресата.  
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2.4. Сопоставительный анализ текстов английской и немецкой социальной 
рекламы 
 
Важнейшим этапом работы при исследованиях дискурса различных 
лингвокультур является проведение компаративного анализа с целью 
прояснения дискурсивной специфичности рассматриваемых языков.  
В первую очередь стоит начать с сопоставления тематики 
Великобритании и Германии. Систематизировав и проанализировав 
основную проблематику, можно заметить, что большинство тем имеют 
схожую направленность. Так, социальная реклама и в Великобритании, и в 
Германии обращается к темам о безопасности при вождении, вреде курения и 
злоупотребления алкоголем, необходимости ведения здорового образа 
жизни, а также касается вопросов гражданской ответственности и 
социальных проблем. Несмотря на схожесть базовой тематики, частотность 
употребления названных тем в корне различается. Например, тема защиты 
окружающей среды в Германии занимает 17% от всей рекламы, в то время 
как в Англии ей отводится лишь 1,4%. Возможно, это связано с тем, что в 
Великобритании проблема окружающей среды представляется не так остро, 
как в Германии. Большее внимание в англоязычном дискурсе уделяется 
проблемам, связанным с индивидом (проблема курения, алкоголя, насилия, 
здоровья, воспитания, пожарной и дорожной безопасности), в то время как в 
Германии, являющейся социальным государством, в широкой степени 
базовая тематика затрагивает социальные, экономические проблемы, а также 
проблемы мигрантов и расизма.  
Таким образом, следует отметить различия в тематической 
составляющей англо- и немецкоязычной социальной рекламы. В английской 
рекламе присутствуют темы, не получившие широкую огласку в Германии: 
значительное количество рекламы в Англии отводится проблеме пожарной 
безопасности в доме; также освещаются проблемы воспитания детей 
(приводятся советы для родителей по воспитанию), Интернет-
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информированности и неудовлетворенности жизнью. На тематической 
решетке немецкой социальной рекламы важнейшее место занимают темы, 
которые практически отсутствуют в английском списке тематик: вопросы о 
социальных проблемах (заработная плата, гласность, повышение налогов), 
голоде и бедности, памяти о фашизме, военных действиях, расизме, 
дискриминации по половому признаку, а также толерантности к ЛГБТ-
сообществу свидетельствуют о значимости данных концептов для немецкой 
нации.  
По параметру эксплицитности / имплицитности стоит отметить 
некоторые сходства и различия: процент концептуальной репрезентации 
центрального компонента с помощью лексемы и с помощью целого 
высказывания в совокупности с экстралингвистическим фактором у обеих 
лингвокультур примерно одинаков (соответственно 66% и 34% в 
Великобритании, 69% и 31% в Германии), что восходит к 
низкоконтекстности изучаемых стран.  
В текстах обеих культур концепты алкоголя, курения, ЗППП и 
беспорядочного полового контакта в эксплицитной форме проявляются 
практически во всех текстах на эту тематику. Высокий уровень 
эксплицитности центрального концепта встречается также в социальной 
рекламе Великобритании и Германии, посвященной домашнему (детскому, 
женскому) насилию.   
Относительно различий по параметру эксплицитности / имплицитности 
стоит отметить, что тематика дорожной безопасности по-разному 
представлена в текстах социальной рекламы обеих лингвокультур. В 
Великобритании данная тема прямо и четко вербализуется с помощью 
эксплицитного упоминания центральных концептов, в то время как в 
Германии практически ни в одной рекламе (19/20 текстов), посвященной 
дорожному движению, напрямую не звучит концепт безопасности или 
дороги. Также следует упомянуть о том, что тематика гражданской 
ответственности и помощи бездомным в Великобритании представлена 
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имплицитно, в то время как в немецкой социальной рекламе концепт помощи 
вербализуется посредством конкретной лексемы помощь (Hilfe).  
Общей лингвистической чертой, характерной для рекламы 
Великобритании и Германии, является простота, компактность и 
динамичность текста. Текстам изучаемых лингвокультур также не 
свойственны многословие и усложненные синтаксические обороты. 
На лексическом языковом уровне в рекламных текстах обеих 
лингвокультур широко употребляется эмоционально-окрашенная лексика, 
создающая конкретно-чувственный образ объекта рекламы, а также числовая 
прецизионная информация, превалирующая, в основном, в текстах 
предупреждающей направленности (вред курения и алкоголя, небезопасное и 
нетрезвое вождение автомобиля). Лексический повтор также является 
неотъемлемой частью рекламных текстов Великобритании и Германии. 
Апеллируя к тенденциям современной электронной коммуникации, в текстах 
социальной рекламы Великобритании встречаются сокращения и акронимы. 
Характерной особенностью англоязычных рекламных сообщений также 
является наличие сарказма.  Неофициальная и разговорная лексика редко 
встречается в текстах социальной рекламы Великобритании, в то время как в 
рекламных текстах Германии жаргонная лексика является широко 
употребляемым приемом в воздействии на реципиента. Более того, для 
текстов данной лингвокультуры в полной мере характерны лексические 
средства речевой выразительности, такие как хиазм, метафора, метонимия, 
олицетворение и оксюморон, употребляющиеся в англоязычном дискурсе не 
так часто. Важнейшую роль в реализации воздействующей функции в 
Германии играет использование экономической и общественно-
политической лексики. 
На грамматическом уровне среди морфологических приемов можно 
найти сходства и различия, используемые обеими лингвокультурами для 
создания воздействующей функции рекламы. Так, личные и притяжательные 
местоимения 1-го и 2-го лица единственного числа, а также использование 
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различных временных форм глагола характерны для морфологии рекламного 
сообщения Великобритании и Германии. Следует заметить, что в ходе 
анализа морфологических приемов в текстах социальной рекламы Германии 
часто можно встретить сравнительную и превосходную степени 
прилагательных, а также не было выявлено целенаправленного нарушения 
грамматических норм, что также характеризует немцев как народ, следящий 
за порядком, дисциплиной и выполнением правил. 
Большое внимание в исследовании лингвистических особенностей 
рекламных текстов обеих культур уделяется синтаксическому параметру. К 
нему относится обращение, императивность, экспрессивное оформление 
высказывания (использование вопросительных и восклицательных 
предложений), прием параллелизма, парцелляции, хиазма, эллипсиса или 
неполного предложения. Такое большое количество схожих особенностей по 
лингвистическому параметру обусловлено тем, что английский и немецкий 
языки принадлежат германской ветви индоевропейских языков, поэтому 
имеют схожую языковую систему. Однако в англоязычной рекламе широко 
употребляются конструкции негации, а в немецкоязычной часто 
употребляются неличные (инфинитивные) формы глагола. 
Сравнивая рекламный дискурс обеих лингвокультур по 
стилистическому параметру классификации, стоит упомянуть о том, что для 
рекламного дискурса Германии характерно повсеместное употребление 
средств речевой выразительности (олицетворение, метафора, метонимия, 
оксюморон, сравнение, эпитет), в то время как в англоязычном дискурсе 
данные приемы не являются основополагающими. Схожим фактором 
является широкое употребление иронических и саркастических 
высказываний в обеих лингвокультурах. Однако стоит заметить, что в 
Германии такие сообщения выглядят не такими резкими и пугающими, как в 
Великобритании.   
Проводя компаративный анализ по экстралингвистическому параметру, 
следует отметить, что в обеих культурах метаграфемика текста (супра- и 
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топографемика) выражается практически одинаково, что обусловлено общей 
направленностью рекламной сферы. Одной из таких современных тенденций 
является расширение рекламного пространства: в рекламных текстах 
используют графические, шрифтовые, пространственно-плоскостные и 
цветовые потенциалы. В обеих культурах большое значение уделяется и 
визуальному компоненту рекламного сообщения.  
Аудиальное сопровождение рекламных сообщений обеих лингвокультур 
также не имеет существенных различий. Обращение закадровым голосом к 
реципиенту, использование повседневных звуков и музыкальных 
композиций разной стилевой направленности – все это используется для 
усиления воздействующего эффекта на адресата. В некоторых сообщениях 
аудио может как дополнять вербальную и визуальную составляющую, так и 
быть контрастом или служить противоречием.  
Относительно приема интертекстуальности, стоит отметить, что в 
социальной рекламе Германии используется принцип аналогии с другими 
текстами (уже известной рекламой), в Великобритании рекламодатели 
обращаются к известному издательскому агентству. 
Схожей особенностью в значительной степени является употребление 
прецедентного феномена (прецедентного имени и прецедентной ситуации): 
апелляция к личностям и отсылка к происшествиям или историческим 
событиям. В социальной рекламе Великобритании рекламодатели делают 
отсылку к известной британской балерине (Дарси Бассел), а рекламодатели 
Германии обращаются к историческим (Адольф Гитлер, Иосиф Сталин) и 
современным политическим деятелям (Ангела Меркель), а также используют 
имя героя из художественного фильма (Дарт Вейдер).  
Подводя итоги данного параграфа, посвященного компаративному 
анализу, следует отметить, что тексты англоязычной и немецкоязычной 
социальной рекламы имеют много общего, т.к. оба языка берут истоки из 
одной языковой семьи. Так, на лексическом, грамматическом и 
стилистическом уровнях были найдены как минимум три схожих 
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особенности, характеризующих вербальную составляющую рекламных 
текстов исследуемых лингвокультур. По параметру экстралингвистики также 
были выявлены схожие особенности. 
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ВЫВОДЫ ПО ГЛАВЕ 2 
 
Резюмируя основные положения по Главе 2, можно с уверенностью 
сказать, что для реализации рекламного дискурса и достижения своих целей 
рекламодатели используют множество функций, среди которых 
воздействующая является наиболее существенной. Важным значением для 
проведения лингвокультурологического анализа обладает систематизация 
тематики выявленных текстов, позволяющая сделать вывод о наиболее 
актуальных и релевантных проблемах, существующих в изучаемых 
лингвокультурах.  
Во-первых, в ходе исследования были проанализированы 175 текстов, 
представленных в виде баннеров, постеров (150 текстов) и видеороликов (25 
видеороликов) английской социальной рекламы и выявлены 10 наиболее 
значительных тем. Подобным образом были проанализированы 200 текстов 
немецкоязычной социальной рекламы, представленных в виде постеров и 
баннеров (175 текстов) и видеороликов (25 видеороликов), и  выявлены 11 
основных и наиболее актуальных тем. 
Во-вторых, в ходе исследования была разработана классификация 
основных параметров, по которым анализ лингвокультурологических 
характеристик рекламного дискурса представляется наиболее полным. 
Данный анализ был проведен с точки зрения реализации воздействующей 
функции, целью которой является убеждение реципиента в значимости 
определенной социальной проблемы и формирование правильной с позиции 
социума системы ценностей. Разработанная нами классификация включает в 
себя как лингвистические, так и экстралингвистические параметры.  
На лингвистическом уровне был проанализирован аспект 
эксплицитности / имплицитности, а также выявлены характерные 
особенности на лексическом, грамматическом и стилистическом уровнях. На 
фонетическом языковом уровне не были найдены существенные 
особенности, присущие рекламным текстам обеих лингвокультур. Среди 
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экстралингвистических параметров в англоязычной и немецкоязычной 
рекламе были выделены визуальные и аудиальные приемы, а также 
интертекстуальность и прецедентность.  
В ходе исследования было выявлено, что для реализации 
воздействующей функции некоторые лингвокультурологические 
характеристики присущи текстам социальной рекламы в целом, другие 
типичны только для определенной лингвокультуры.  
В-четвертых, важным требованием, предъявляемым к рекламной 
коммуникации, является ориентированность на языковую и культурную 
компетенцию адресата. Проанализировав отобранные тексты социальной 
рекламы Великобритании и Германии, было выявлено, что большинство из 
них отражают привычные для изучаемого лингвосообщества модели 
поведения, взывая к таким ценностям как толерантность к иммигрантам, 
ведение здорового образа жизни, внимательность на дороге в 
Великобритании и помощь бездомным людям и детям, толерантность к 
сексуальным меньшинствам и социальное равенство в Германии.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
Подводя итог данной исследовательской работы, стоит отметить, что 
цель, поставленная в начале исследования, была достигнута: были выявлены, 
проанализированы и сопоставлены лингвокультурологические особенности в 
текстах социальной рекламы Великобритании и Германии. Для достижения 
поставленной цели были решены следующие задачи: 
1) был собран и исследован теоретический материал отечественной и 
зарубежной лингвистики по понятиям «дискурс», «институциональный 
дискурс», «рекламный дискурс», «реклама», «некоммерческая  реклама», 
«социальная реклама»; 
2) был собран и проанализирован материал на предмет 
лингвокультурологических особенностей с точки зрения реализации 
воздействующей функции; 
3) был проведен сопоставительный анализ выявленных особенностей 
текстов немецкой и английской социальной рекламы. 
Принимая во внимание, что одной из проблем современной 
лингвистики является четкое определение понятия «дискурс», в данной 
исследовательской работе в качестве основного определения дискурса была 
использована дефиниция Т.А. ван Дейка, который определяет его как 
сложное коммуникативное событие в определенном временном и 
пространственном контексте, включающее экстралингвистические факторы.  
Не менее многогранным является понятие рекламного дискурса. Вслед 
за В.И. Карасиком, данный термин понимается как вид институционального 
общения, представляющий собой сложный социокультурный феномен и 
являющийся частью более широкого социального взаимодействия, который 
затрагивает многие сферы жизни современного социума. В качестве 
основных функций рекламного дискурса, в соответствии с классификацией 
А.В. Олянича, были упомянуты следующие: социальная, информационная, 
экономическая и воздействующая.  
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В третьем параграфе главы 1 был рассмотрен феномен социальной 
рекламы как вид рекламного дискурса. Являясь не направленной на 
достижение коммерческих целей, миссией социальной рекламы является 
изменение поведенческих моделей в обществе. Выполняя свою основную 
функцию – функцию воздействия  на сознание адресата, реклама формирует 
стереотипы, воздействует на мышление, мировосприятие, культуру.  
Для проведения анализа лингвокультурологических характеристик 
текстов социальной рекламы Великобритании и Германии была разработана 
классификация параметров, в соответствии с которыми данный анализ 
представляется наиболее развернутым. К таким параметрам были отнесены  
лингвистические (фонетические, лексические, грамматические, 
стилистические приемы, а также параметр эксплицитности / имплицитности) 
и экстралингвистические приемы (визуальные и аудиальные приемы, 
интертекстуальность, прецедентность). Используя данную классификацию, 
планируется продолжить исследование, собрав и изучив материал 
социальной рекламы России. Изучив рекламное сообщение 
низкоконтекстных лингвокультур, представляется интересным сопоставить 
рекламный текст высококонтекстной культуры и проследить выявленные 
сходства и различия.  
Следует также отметить, что сложность при создании таких текстов, 
направленных на какое-либо определенное лингвокультурное сообщество, 
заключается в точном выборе воздействующих средств, учитывающих все 
национально-культурные и специфические характеристики выбранного 
социума. Для воплощения целей социальной рекламы создатели текстов 
используют различные приемы привлечения внимания и воздействия, тесно 
связанные с лингвокультурными особенностями той страны, на население 
которой нацелен рекламный текст. Именно поэтому 
лингвокультурологический анализ характеристик рекламного дискурса 
является значимым в процессе изучения иностранного языка и его культуры.      
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